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INTRODUCCION

El mercado de los cosméticos naturales ha experimentado un crecimiento
sostenido en los ultimos afos, impulsado por una mayor conciencia de los consumidores
respecto al cuidado personal saludable, el respeto por el medio ambiente y la preferencia
por productos con menor contenido quimico. En Costa Rica, este comportamiento se ha
consolidado como una tendencia relevante, en la medida en que los consumidores buscan
alternativas que no solo satisfagan necesidades estéticas, sino que también promuevan el
bienestar integral y la sostenibilidad.

De acuerdo con Hernandez, Fernandez y Baptista (2022), la introduccion de una
investigacion presenta de manera general el contenido del estudio, permitiendo al lector
comprender el contexto, los objetivos y la estructura del documento. En este sentido, el
presente trabajo se organiza en seis capitulos, los cuales se desarrollan de la siguiente
manera.

En este contexto, la marca KURAMI Nature Cosmetic se posiciona como una
propuesta innovadora que desarrolla productos cosméticos elaborados con ingredientes
naturales, en consonancia con la creciente demanda de consumo responsable. No
obstante, para competir eficazmente en un mercado cada vez mas saturado y caracterizado
por la presencia de marcas nacionales e internacionales, resulta necesario disefiar
estrategias de marketing especificas que fortalezcan su posicionamiento, diferencien su
propuesta de valor y logren captar la lealtad de los consumidores costarricenses.

Por consiguiente, la presente investigacion se orienta a analizar el
comportamiento del consumidor en relacion con los cosméticos naturales, evaluar la
efectividad de las estrategias actuales de KURAMI y disefiar nuevas acciones de
marketing que permitan potenciar su presencia en el mercado nacional durante el primer

cuatrimestre de 2026.



CAPITULO L. PLANTEAMIENTO DEL PROBLEMA

Planteamiento del Problema

El aumento en la oferta de productos cosméticos naturales en Costa Rica ha
generado un entorno de alta competitividad, en el cual las marcas enfrentan el desafio de
diferenciarse y posicionarse en la mente del consumidor. Aunque KURAMI Nature
Cosmetic ha incursionado en el mercado con propuestas innovadoras y sostenibles, atin
se desconoce en qué medida sus estrategias actuales logran influir en la decision de
compra y consolidar su posicionamiento frente a sus competidores.

El incremento de la competencia en el sector de cosméticos naturales ha
dificultado el posicionamiento de marcas emergentes, especialmente aquellas que no
cuentan con estrategias de marketing consolidadas (Euromonitor International, 2022).
Asimismo, diversos factores como las tendencias de consumo saludable, la sensibilidad
ambiental y la percepcion de calidad de los productos naturales inciden de manera
determinante en la aceptacion de las marcas por parte de los consumidores.

En este sentido, la ausencia de un analisis profundo del comportamiento del
consumidor, asi como de la efectividad de las estrategias implementadas, podria limitar
la capacidad de KURAMI Nature Cosmetic para responder adecuadamente a las
demandas del mercado.

De ahi surge la necesidad de investigar cudles estrategias de marketing pueden
contribuir de manera mas efectiva al posicionamiento de KURAMI Nature Cosmetic en
el mercado costarricense, de modo que la marca logre aprovechar las oportunidades de
un segmento en crecimiento, reducir riesgos competitivos y fortalecer su participacion

comercial en el corto y mediano plazo.



Ante esta necesidad, surge la pregunta: ;Cuales estrategias de marketing pueden
mejorar el posicionamiento de los productos cosméticos naturales de la marca KURAMI
Nature Cosmetic en el mercado costarricense?

Objetivos
Objetivo general

Disefiar estrategias de marketing que fortalezcan el posicionamiento de KURAMI
Nature Cosmetic en el mercado costarricense durante el I Cuatrimestre de 2026,
promoviendo el bienestar del consumidor y fomentando la diversificacion hacia nuevas
lineas de productos naturales para mascotas.

Objetivos especificos

e Analizar el comportamiento del consumidor respecto al uso de productos
cosméticos naturales durante el I Cuatrimestre de 2026, con el fin de identificar
factores clave que influyen en su decision de compra.

e Evaluar las estrategias de marketing actuales utilizadas por la marca KURAMI
Nature Cosmetic, para determinar su efectividad en el posicionamiento de sus
productos en el mercado costarricense.

e Disefiar una propuesta de estrategias de marketing enfocadas en mejorar el
posicionamiento de los productos cosméticos naturales de KURAMI Nature
Cosmetic, considerando las tendencias del mercado y las preferencias del
consumidor costarricense durante el I Cuatrimestre de 2026.

Justificacion

La investigacion sobre las estrategias de marketing en el sector de los cosméticos
naturales adquiere especial relevancia, dado que los consumidores muestran una creciente
preferencia por alternativas mas saludables, sostenibles y con menor impacto ambiental.

Este dinamismo plantea importantes desafios para las empresas emergentes, las cuales



deben diferenciarse frente a competidores consolidados, tanto nacionales como
internacionales.

Segun Nielsen (2022), mas del 60 % de los consumidores prefieren adquirir
productos de marcas sostenibles, lo cual refuerza la importancia de desarrollar estrategias
alineadas con esta tendencia. De igual forma, Statista (2023) sefiala que el mercado global
de cosméticos naturales ha experimentado un crecimiento sostenido, impulsado por la
demanda de productos ecoldgicos y libres de quimicos, lo que evidencia una
transformacion en los habitos de consumo hacia opciones mas responsables. Asimismo,
investigaciones recientes destacan que la preocupacion por la sostenibilidad y el valor
percibido de los productos naturales influyen significativamente en la intencién de
compra del consumidor, consolidando este segmento como un mercado en expansion
(Oliveira et al., 2024).

En este contexto, resulta necesario realizar un andlisis profundo que permita
identificar las practicas de marketing mas efectivas para el posicionamiento de las marcas
en el mercado costarricense. La justificacion de este estudio radica en que, al proponer
estrategias de posicionamiento aplicables al caso de KURAMI Nature Cosmetic, se busca
no solo mejorar la competitividad de la marca y captar una mayor cuota de mercado, sino
también generar beneficios sociales y econdmicos. Entre estos se destacan la promocion
del bienestar integral de los consumidores mediante productos con menor contenido
quimico, la apertura de nuevas oportunidades de empleo y el impulso al desarrollo de
lineas innovadoras, como la cosmética natural para mascotas.

Adicionalmente, este trabajo contribuye al conocimiento académico y profesional
en el ambito de la administracién de empresas con €nfasis en mercadeo, ya que aporta

evidencia practica y contextualizada sobre la aplicacion de modelos estratégicos de
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posicionamiento en un sector de rapido crecimiento en Costa Rica. Por lo tanto, la
investigacion se justifica por su valor practico, social y académico.
Proyecciones

Las proyecciones de esta investigacion permiten anticipar el alcance y los posibles
impactos de las estrategias de marketing propuestas para KURAMI Nature Cosmetic,
contemplando dimensiones empresariales, sociales, econémicas y académicas. Estas
estimaciones no solo buscan reflejar los beneficios esperados en términos de crecimiento
y diferenciacion de la marca, sino también evidenciar las limitaciones y condiciones
externas que podrian influir en sus resultados, brindando asi un panorama mas realista y
fundamentado del potencial de la investigacion.
1-Proyeccion empresarial

Se proyecta que la implementacion de las estrategias de marketing disefadas
permita incrementar la participacion de mercado de KURAMI Nature Cosmetic en al
menos un 15 % durante el primer cuatrimestre de 2026, logrando que la marca se
diferencie de manera clara frente a sus competidores directos. Este crecimiento se sustenta
en la aplicacion de acciones estratégicas orientadas al posicionamiento, una adecuada
segmentacion del mercado y el fortalecimiento de la propuesta de valor de la empresa.

Limitaciones. El logro de este incremento estd condicionado por factores
externos, tales como la respuesta de la competencia, los cambios en las tendencias del
consumidor y la estabilidad econdmica del pais, los cuales podrian incidir en la
efectividad de las estrategias planteadas.

En este sentido, el marketing estratégico contemporaneo se orienta a la generacion
de valor mediante la integracion de la tecnologia, la experiencia del cliente y la
diferenciacion competitiva, lo que permite a las organizaciones adaptarse a entornos

dindmicos y altamente competitivos.
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Segun Philip Kotler et al. (2021):

El marketing moderno ha evolucionado hacia un enfoque centrado en el cliente,

donde la integracion de herramientas digitales, la personalizacion de la

experienciay la creacion de valor sostenible permiten a las empresas diferenciarse
en mercados altamente competitivos, respondiendo de manera agil a los cambios

del entorno y a las nuevas expectativas del consumidor. (p. 37).
2-Proyeccion social

Se espera que los resultados de esta investigacion contribuyan a consolidar a
KURAMI Nature Cosmetic como un referente de consumo responsable en Costa Rica,
fomentando la educacion del consumidor sobre los beneficios de optar por productos
naturales y promoviendo practicas de consumo mas sostenibles.

Limitaciones. El impacto social proyectado puede verse restringido por factores
como la ausencia de campafias de educacion efectivas, la saturacion de mensajes
publicitarios y la posible resistencia cultural a la modificacién de hébitos de consumo.

El comportamiento del consumidor se encuentra influido por diversos factores
sociales, culturales y ambientales que inciden en sus decisiones de compra. Segin
Solomon (2020), dichas decisiones no dependen inicamente de elementos racionales,
sino que estan profundamente condicionadas por el entorno social, los valores culturales
y las percepciones individuales, lo cual influye en la aceptacion de productos innovadores
y sostenibles en el mercado (p. 52)
3-Proyeccion econémica

Se estima que la aplicacion de las estrategias de posicionamiento impulse un
crecimiento en las ventas de la marca, lo que generaria mayores ingresos y abriria la
posibilidad de diversificar el portafolio de productos, incluyendo nuevas lineas como la

cosmética natural para mascotas. Este crecimiento contribuiria a fortalecer la
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sostenibilidad financiera del emprendimiento y a mejorar su competitividad en el
mercado nacional.

Limitaciones. El crecimiento economico esperado puede verse condicionado por
factores como los altos costos de produccion, la disponibilidad de recursos financieros y
la capacidad de distribucion de la empresa frente a competidores de mayor escala.

La ventaja competitiva de una empresa depende de su capacidad para
diferenciarse y adaptarse a las condiciones del mercado. En este sentido, Porter (2021)
seflala que las organizaciones logran un desempeio superior cuando desarrollan
estrategias que les permiten diferenciarse de sus competidores o alcanzar una estructura
de costos mas eficiente, adaptandose de manera continua a las condiciones del entorno
para sostener su posicion en el mercado (p. 88)
4-Proyeccion académica

Se plantea que el presente trabajo de investigacion sirva como referencia para
estudiantes e investigadores interesados en el andlisis de mercados emergentes y en el
disefio de estrategias de posicionamiento en el sector de los cosméticos naturales,
especialmente en el contexto costarricense. Asimismo, se espera que contribuya al
desarrollo del conocimiento académico en el area de mercadeo y al fortalecimiento de
futuras investigaciones relacionadas con el consumo sostenible.

Limitaciones. El valor académico del estudio dependerd, en gran medida, de su
difusién en repositorios institucionales y de su consulta por parte de la comunidad
académica, lo cual podria limitar su alcance como fuente de referencia.

Desde la perspectiva metodoldgica, la investigacion cientifica permite generar
conocimiento estructurado y aplicable a distintos contextos. De acuerdo con Hernandez
Sampieri et al. (2022), la investigacion cientifica constituye un proceso sistematico,

critico y empirico que tiene como finalidad generar conocimiento valido y confiable, el
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cual puede ser utilizado para explicar fendémenos, resolver problemas y servir como base
para futuras investigaciones dentro de un campo especifico (p. 4)
Antecedentes

Cuanto mayor es la profundizacion en el conocimiento de un tema, mas eficiente
resulta el proceso de precisar y delimitar la idea de investigacion. En este caso, el anélisis
de estrategias de marketing para el posicionamiento de productos cosméticos naturales de
la marca Kurami Nature Cosmetic en el mercado costarricense requiere sustentarse en
antecedentes que respalden tedricamente el estudio. Por ello, se ha considerado pertinente
realizar una revision de trabajos previos que aborden aspectos relacionados con el
marketing digital, el comercio electronico, el marketing sensorial y las estrategias de
posicionamiento en el sector cosmético, tanto a nivel internacional como nacional. Esta
base permitird fundamentar la investigacion en evidencia académica reciente y
contextualizada.

De acuerdo con Herndndez Sampieri, Ferndndez Collado y Baptista Lucio (2022),
“la revision de antecedentes permite ubicar el problema de investigacion en un marco de
referencia tedrico y empirico, facilitando la construccién de conocimiento cientifico” (p.
35).

Antecedentes internacionales

1. Ramirez (2022) — Buenos Aires.

La primera tesis internacional consultada corresponde a Ramirez (2022), titulada
Estrategias de marketing digital para el posicionamiento de marcas de cosmética vegana
en consumidores jovenes de Buenos Aires, elaborada para optar por el grado de
Licenciatura en la Universidad de Buenos Aires.

El objetivo general de la investigacién consiste en “disefar estrategias de

marketing digital que fortalezcan el posicionamiento de marcas de cosmética vegana en
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consumidores jovenes de la ciudad de Buenos Aires” (Ramirez, 2022, p. 42). Asimismo,
los objetivos especificos planteados incluyen: analizar las preferencias y
comportamientos de consumo de los jovenes frente a marcas de cosmética vegana;
identificar las plataformas digitales mas influyentes en el proceso de decision de compra;
evaluar campanas actuales en redes sociales; formular un plan estratégico de marketing
digital; y validar la propuesta mediante encuestas y entrevistas a especialistas (Ramirez,
2022, p. 42).

En cuanto a la metodologia, el estudio se desarrolld bajo un enfoque mixto,
empleando encuestas en linea, entrevistas y analisis de contenido. Entre sus principales
hallazgos, Ramirez (2022) concluye que “las estrategias de marketing digital orientadas
a la autenticidad y sostenibilidad generan mayor impacto en la percepcion de valor de los
consumidores jovenes” (p. 88).

Conclusion

El estudio de Ramirez (2022) demuestra que las estrategias de marketing digital
aplicadas en el sector de la cosmética vegana resultan altamente efectivas cuando se
orientan hacia la autenticidad y la sostenibilidad. Los consumidores jovenes de Buenos
Aires no solo valoran los beneficios funcionales de los productos, sino también el
respaldo de valores éticos y ambientales. Esto confirma que el marketing digital, cuando
se alinea con tendencias de consumo responsable, puede generar una mayor percepcion
de valor y favorecer la fidelizacion hacia las marcas.

Recomendacion

A partir de este antecedente, se recomienda que las empresas de cosmética natural
y vegana en mercados emergentes, como el costarricense, implementen estrategias
digitales que prioricen la transparencia, la educacion del consumidor y la promocién de

précticas sostenibles. Asimismo, resulta fundamental integrar plataformas de alta
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influencia entre los jovenes, como Instagram y TikTok, mediante el uso de contenido
creativo y colaboraciones con microinfluenciadores que fortalezcan la conexiéon
emocional con la marca.

Vinculacion con la investigacion

El antecedente de Ramirez (2022) guarda una relacion directa con el presente
estudio sobre KURAMI Nature Cosmetic, en tanto evidencia como las estrategias de
marketing digital pueden fortalecer el posicionamiento de productos cosméticos naturales
en segmentos jovenes. Al igual que en Buenos Aires, el mercado costarricense presenta
un creciente interés por alternativas saludables y sostenibles, lo cual refuerza la necesidad
de que KURAMI implemente acciones digitales innovadoras y coherentes con principios
éticos para diferenciarse de sus competidores. Este vinculo sustenta la relevancia del tema
y justifica la pertinencia de disefiar estrategias adaptadas al contexto nacional.

2. Sanchez (2020) — Ciudad de México.

La segunda tesis internacional consultada corresponde a Sadnchez (2020), titulada
Posicionamiento de marcas de cosmética natural en consumidores jovenes en Ciudad de
Meéxico, elaborada en la Universidad Nacional Autdnoma de México (UNAM) para optar
por el grado de Licenciatura en Administracion.

El objetivo general de la investigacion fue “analizar las estrategias de
posicionamiento utilizadas por las marcas de cosmética natural dirigidas al segmento
joven en la Ciudad de México” (Sanchez, 2020, p. 37). Entre los objetivos especificos se
incluyen: identificar los atributos valorados por el consumidor joven, evaluar campafias
de posicionamiento y proponer estrategias de diferenciaciéon competitiva.

En cuanto a la metodologia, el estudio se desarrolld mediante la aplicacion de
encuestas y entrevistas. Como principal hallazgo, Sanchez (2020) concluye que “el

posicionamiento exitoso de la cosmética natural depende en gran medida de la
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autenticidad de los ingredientes y de la comunicacion digital directa con el consumidor”
(p. 90).

Conclusion

El estudio de Sanchez (2020) evidencidé que el posicionamiento de marcas de
cosmética natural en consumidores jovenes en la Ciudad de México depende
significativamente de la autenticidad de los ingredientes, la percepcion de calidad y la
coherencia en la comunicacion digital. Las campafias mas efectivas fueron aquellas que
transmitieron valores asociados con el cuidado del medio ambiente y la salud, generando
confianza en los consumidores. Asimismo, se determind que las marcas que logran
diferenciarse mediante atributos éticos y de sostenibilidad alcanzan mayores niveles de
recordacion y lealtad en este segmento.

Recomendacion

A partir de los hallazgos de esta investigacion, se recomienda que las marcas de
cosmética natural que buscan consolidar su posicionamiento en mercados jovenes
implementen estrategias basadas en la transparencia de sus procesos productivos, la
certificacion de sus ingredientes y la comunicacion clara de beneficios tanto estéticos
como ambientales. Ademas, resulta clave utilizar medios digitales que permitan una
conexion directa con los consumidores, fomentando la interaccion y la construccion de
comunidades en torno a la marca.

Vinculacion con la investigacion

El antecedente de Sanchez (2020) resulta altamente pertinente para la presente
investigacion sobre KURAMI Nature Cosmetic, ya que demuestra que la autenticidad y
la comunicacion digital efectiva constituyen elementos esenciales para el
posicionamiento en segmentos jovenes, los cuales representan un mercado en crecimiento

en Costa Rica. Al igual que en México, el consumidor costarricense evidencia una
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creciente preferencia por productos naturales y sostenibles, lo que refuerza la necesidad
de disenar estrategias de marketing que transmitan confianza, credibilidad y
diferenciacion. Este vinculo confirma la importancia de que KURAMI desarrolle
campanas digitales orientadas a valores auténticos, coherentes y cercanos a su publico
objetivo.

3. Torres (2021) — Bogota.

La tercera tesis internacional revisada corresponde a Torres (2021), titulada
Estrategias de marketing verde para el sector cosmético en Bogotd, elaborada en la
Universidad de La Sabana para optar por el grado de Licenciatura en Mercadeo.

El objetivo general del estudio fue “determinar el impacto de las estrategias de
marketing verde en la percepcion de los consumidores de cosméticos en Bogota™ (Torres,
2021, p. 40). Entre sus objetivos especificos se encuentran: analizar la influencia del
marketing ambiental, identificar el nivel de recordacion de marcas ecoldgicas y proponer
mejoras en la comunicacion sostenible.

En cuanto a la metodologia, Torres (2021) desarroll6 un enfoque cuantitativo
mediante la aplicacion de encuestas estructuradas a 250 consumidores. Entre sus
principales hallazgos, concluye que “la comunicacion de valores ambientales refuerza
significativamente la fidelizacion en el mercado cosmético” (p. 78).

Conclusion

El estudio de Torres (2021) demuestra que las estrategias de marketing verde
aplicadas en el sector cosmético de Bogotd generan un impacto directo en la percepcion
del consumidor, fortaleciendo la fidelizacion hacia aquellas marcas que comunican de
manera clara sus valores ambientales. La investigacion evidencia que los consumidores
no solo buscan productos funcionales, sino que también valoran la coherencia entre las

préacticas empresariales y el discurso sostenible de las marcas. En este sentido, el
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marketing verde se consolida como una herramienta clave para la diferenciacion y la
competitividad en el sector.

Recomendacion

Con base en los resultados de Torres (2021), se recomienda que las marcas del
sector cosmético, tanto emergentes como consolidadas, incorporen de manera estratégica
mensajes ambientales en su comunicacion, acompafiados de certificaciones que respalden
su compromiso con la sostenibilidad. Asimismo, resulta fundamental mantener
coherencia entre el discurso y las practicas empresariales, evitando el greenwashing, dado
que los consumidores actuales son cada vez mas criticos frente a inconsistencias en la
propuesta de valor.

Vinculacion con la investigacion

El antecedente de Torres (2021) resulta altamente pertinente para la presente
investigacion sobre KURAMI Nature Cosmetic, ya que refuerza la importancia de
implementar estrategias de marketing verde en un contexto donde los consumidores
valoran la sostenibilidad como un atributo diferenciador. Al igual que en Bogota, en Costa
Rica se observa una creciente sensibilidad hacia el consumo responsable, lo cual sugiere
que KURAMI debe comunicar de manera efectiva sus practicas ambientales y su
compromiso con la produccidn natural. Este vinculo evidencia que el marketing verde no
solo contribuye al posicionamiento de la marca, sino también a la consolidacion de la
fidelizacion de los consumidores.

4. Flores (2018, reeditada 2021) — Santiago de Chile.

La cuarta tesis internacional corresponde a Flores (2021), titulada Influencia de la
publicidad digital en la decision de compra de cosméticos naturales en Santiago de Chile,
elaborada en la Universidad de Chile para optar por el grado de Licenciatura en

Administracion.
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El objetivo general del estudio fue “evaluar el impacto de la publicidad digital en
la decision de compra de cosméticos naturales en mujeres de 18 a 35 afios” (Flores, 2021,
p. 33). Entre sus objetivos especificos se encuentran: analizar las plataformas digitales
mas utilizadas, identificar los mensajes persuasivos y medir la relacion entre la publicidad
digital y la fidelizacion del consumidor.

En cuanto a los resultados, Flores (2021) concluye que “los anuncios en Instagram
y Facebook con contenido educativo tienen mayor conversion que los mensajes
exclusivamente promocionales” (p. 82).

Conclusion

El estudio de Flores (2021) evidencia que la publicidad digital tiene un efecto
significativo en la decision de compra de cosméticos naturales en mujeres jovenes de
Santiago de Chile. Las campafias que integran mensajes educativos y contenido de valor
logran un mayor impacto que aquellas enfocadas Unicamente en promociones o
descuentos. En este sentido, la efectividad de la publicidad digital en el sector depende
de la capacidad de las marcas para generar confianza, educar al consumidor y establecer
una relacion cercana mediante medios interactivos.

Recomendacion

A partir de los hallazgos de Flores (2021), se recomienda que las empresas del
sector de cosmética natural desarrollen estrategias publicitarias digitales que prioricen la
educacion del consumidor, destacando beneficios relacionados con la salud, la
sostenibilidad y el bienestar. Asimismo, resulta necesario diversificar los formatos de
contenido —como tutoriales, resefias y transmisiones en vivo— con el fin de fortalecer
la credibilidad y maximizar la influencia en la decisién de compra.

Vinculacion con la investigacion
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El antecedente de Flores (2021) guarda una relacion directa con la presente
investigacion sobre KURAMI Nature Cosmetic, ya que resalta la importancia de la
publicidad digital como herramienta para fortalecer el posicionamiento y la fidelizacion
del consumidor. En el contexto costarricense, donde el uso de redes sociales se ha
intensificado en los Ultimos afios, resulta fundamental que KURAMI implemente
estrategias publicitarias centradas en la educacion y la construccion de confianza. Este
vinculo confirma que las campanas digitales bien disefiadas pueden constituir un factor
determinante para diferenciar a la marca frente a sus competidores en el mercado de
cosméticos naturales en Costa Rica.

5. Delgado (2020) — Quito.

La quinta tesis internacional corresponde a Delgado (2020), titulada Impacto de
la responsabilidad social empresarial en el posicionamiento de marcas de cosmética
natural en Quito, elaborada en la Pontificia Universidad Catolica del Ecuador para optar
por el grado de Licenciatura en Administracion.

El objetivo general del estudio fue “determinar coémo las practicas de
responsabilidad social empresarial (RSE) inciden en el posicionamiento de marcas de
cosmética natural en Quito” (Delgado, 2020, p. 28). Entre sus objetivos especificos se
incluyen: analizar la percepcion del consumidor, comparar el posicionamiento de
empresas con y sin practicas de RSE y proponer recomendaciones estratégicas.

La investigacion concluye que “la coherencia entre el discurso y las acciones de
RSE es el factor que mas influye en la credibilidad y recordacion de marca” (Delgado,
2020, p. 75).

Conclusion

El estudio de Delgado (2020) demuestra que las practicas de responsabilidad

social empresarial (RSE) ejercen una influencia decisiva en el posicionamiento de marcas
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de cosmética natural en Quito. Los consumidores valoran especialmente la coherencia
entre el discurso corporativo y las acciones sociales o ambientales desarrolladas por las
empresas. En este sentido, aquellas marcas que comunican de forma transparente sus
iniciativas de RSE logran mayores niveles de credibilidad, recordacion y preferencia
frente a sus competidores.

Recomendacion

Con base en los hallazgos de Delgado (2020), se recomienda que las marcas
emergentes del sector de cosmética natural integren las practicas de RSE como un eje
central de sus estrategias de marketing, priorizando proyectos de impacto ambiental,
social y comunitario que fortalezcan la confianza del consumidor. Asimismo, resulta
fundamental que estas acciones se comuniquen con claridad y cuenten con respaldo
verificable, a fin de evitar percepciones de oportunismo o falta de autenticidad.

Vinculacion con la investigacion

El antecedente de Delgado (2020) se relaciona directamente con la presente
investigacion sobre KURAMI Nature Cosmetic, ya que evidencia coémo la
responsabilidad social empresarial puede constituirse en un elemento diferenciador clave
dentro del mercado cosmético. En el contexto costarricense, donde los consumidores
muestran un creciente interés por marcas sostenibles y responsables, KURAMI tiene la
oportunidad de fortalecer su posicionamiento mediante la incorporacion y comunicacion
efectiva de iniciativas de RSE. Este vinculo respalda la pertinencia de integrar valores
sociales y ambientales en la estrategia de marketing de la marca, con el fin de generar
confianza y lealtad en el mercado nacional.

6. Morales (2022) — Madrid.
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La sexta tesis internacional consultada corresponde a Morales (2022), titulada
Estrategias de diferenciacion en marcas de cosmética natural en Madrid, elaborada en la
Universidad Complutense de Madrid para optar por el grado de Licenciatura.

El objetivo general del estudio fue “disefiar estrategias de diferenciacion para
incrementar la competitividad de marcas espafiolas de cosmética natural” (Morales, 2022,
p. 36). Entre sus objetivos especificos se incluyen: analizar las tendencias ecoldgicas,
identificar atributos diferenciadores y formular estrategias aplicables a pequeiias y
medianas empresas.

En cuanto a los resultados, Morales (2022) concluye que “la diferenciacion en
cosmética natural debe apoyarse en certificaciones ecologicas y experiencias
personalizadas de compra” (p. 91).

Conclusion

El estudio de Morales (2022) evidencia que las estrategias de diferenciacion
resultan fundamentales para incrementar la competitividad de las marcas de cosmética
natural en Madrid. La investigacion demuestra que los consumidores valoran
especialmente la existencia de certificaciones ecoldgicas y la posibilidad de acceder a
experiencias de compra personalizadas. Estos factores fortalecen la percepcion de
exclusividad y generan una ventaja competitiva frente a aquellas marcas que se limitan a
ofrecer atributos funcionales. En este sentido, la diferenciaciéon basada en valores
ecologicos y en la experiencia de marca se configura como un elemento clave para lograr
un posicionamiento s6lido en el sector.

Recomendacion

A partir de los hallazgos de Morales (2022), se recomienda que las marcas de
cosmética natural refuercen su propuesta de valor mediante la obtencion de

certificaciones oficiales que respalden la autenticidad de sus productos, asi como
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mediante la implementacion de experiencias de compra personalizadas tanto en canales
fisicos como digitales. Estas acciones permiten generar un vinculo mas estrecho con los
consumidores y consolidar la confianza en la marca.

Vinculacion con la investigacion

El antecedente de Morales (2022) se vincula directamente con la presente
investigacion sobre KURAMI Nature Cosmetic, en tanto confirma la importancia de la
diferenciacion como estrategia para competir en mercados saturados. En el contexto
costarricense, donde las marcas de cosmética natural enfrentan una creciente
competencia, KURAMI puede fortalecer su posicionamiento mediante la incorporacion
de certificaciones de calidad y el desarrollo de experiencias de consumo diferenciadas.
Este vinculo refuerza la pertinencia de disefar estrategias innovadoras que permitan a la
marca destacar en el mercado local y responder a las nuevas tendencias de consumo
responsable.

7. Castillo (2019, actualizado 2020) — Lima.

La séptima tesis internacional corresponde a Castillo (2020), titulada Marketing
sensorial en el posicionamiento de marcas cosméticas en Lima, presentada en la
Universidad de Lima para optar por el grado de Licenciatura en Marketing.

El objetivo general del estudio fue “estudiar la aplicacion del marketing sensorial
como herramienta de posicionamiento en marcas cosméticas en Lima” (Castillo, 2020, p.
30). Entre sus objetivos especificos se encuentran: identificar los estimulos sensoriales
mas efectivos, evaluar la percepcion del consumidor en puntos de venta y disefiar
propuestas experienciales.

En cuanto a los resultados, Castillo (2020) concluye que “la combinacion de
experiencias olfativas y visuales genera mayor recordacion de marca en el sector

cosmético” (p. 79).
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Conclusion

El estudio de Castillo (2020) demuestra que la implementacion del marketing
sensorial en el sector cosmético constituye un factor determinante para el
posicionamiento de marca. En particular, se evidencia que la integracion de estimulos
visuales y olfativos potencia la recordacion en la mente del consumidor, lo que convierte
a la experiencia sensorial en un recurso clave dentro de las estrategias de diferenciacion
competitiva.

Recomendacion

A partir de estos hallazgos, se recomienda que las marcas de cosmética natural en
mercados emergentes, como el costarricense, incorporen estrategias de marketing
sensorial que refuercen su identidad de marca. Esto puede lograrse mediante la creacion
de experiencias en puntos de venta fisicos, el disefio de empaques diferenciados con
elementos visuales distintivos y el uso de fragancias representativas que transmitan
naturalidad, sostenibilidad y confianza al consumidor.

Vinculacion con la investigacion y la disciplina

Este antecedente se vincula directamente con la presente investigacion sobre
KURAMI Nature Cosmetic y con la Licenciatura en Administracion de Empresas con
énfasis en Mercadeo, ya que aporta un enfoque innovador al disefio de estrategias de
posicionamiento aplicables al contexto costarricense. La utilizacion del marketing
sensorial como herramienta estratégica se alinea con la gestion integral de marca y el
estudio del comportamiento del consumidor, areas fundamentales en la formacién en
mercadeo. Asimismo, fortalece el planteamiento del estudio al evidenciar como los
estimulos sensoriales pueden adaptarse para diferenciar y consolidar la propuesta de valor
de marcas de cosmética natural.

8. Herrera (2023) — Medellin.
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La octava tesis internacional corresponde a Herrera (2023), titulada E/ e-
commerce como estrategia de posicionamiento de marcas emergentes de cosmética
natural en Medellin, elaborada en la Universidad EAFIT para optar por el grado de
Licenciatura.

El objetivo general del estudio fue “analizar el impacto del comercio electrénico
en el posicionamiento de marcas emergentes de cosmética natural en Medellin” (Herrera,
2023, p. 25). Entre sus objetivos especificos se incluyen: identificar las tendencias de
consumo en linea, evaluar las plataformas de venta utilizadas y proponer estrategias de
integracion digital.

En cuanto a los resultados, Herrera (2023) concluye que “el e-commerce es el
canal mas eficaz para ampliar el alcance de marcas emergentes, siempre que se acompafie
de estrategias de contenido educativo y resefias de consumidores” (p. 80).

Conclusion

La investigacion de Herrera (2023) evidencia que el comercio electronico
constituye un canal altamente efectivo para el posicionamiento de marcas emergentes de
cosmética natural, en tanto permite ampliar su alcance y visibilidad en el mercado.
Asimismo, el estudio demuestra que este canal alcanza su mayor efectividad cuando se
integra con estrategias de contenido educativo y con la gestion de resefas de
consumidores, las cuales incrementan la confianza y la credibilidad en las marcas.

Recomendacion

A partir de los hallazgos de Herrera (2023), se recomienda que las marcas de
cosmética natural en mercados en desarrollo, como el costarricense, adopten el comercio
electronico no solo como un canal de ventas, sino también como un medio para la
construccion de relaciones con el cliente. Esto implica invertir en la generacion de

contenido de valor (tutoriales, blogs, resefias en video) y fomentar la interacciéon mediante
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testimonios y valoraciones, con el fin de fortalecer la reputacion digital y la lealtad hacia
la marca.

Vinculacion con la investigacion y la disciplina

Este antecedente se vincula directamente con la presente investigacion sobre
KURAMI Nature Cosmetic y con la Licenciatura en Administracion de Empresas con
énfasis en Mercadeo, ya que refuerza la importancia de las estrategias digitales para el
posicionamiento de productos cosméticos naturales. El aporte de Herrera (2023) resulta
especialmente relevante en el contexto costarricense, donde el comercio electronico
presenta un crecimiento sostenido. La integracion de estas précticas permite desarrollar
competencias en el disefio de estrategias de marketing digital y en la gestion de canales
en linea, aspectos clave para la competitividad de marcas emergentes en la industria
cosmética.

Antecedentes nacionales

1. Paniagua (2020) — San José.

La primera tesis nacional consultada corresponde a Paniagua (2020), titulada
Alcance de las estrategias de cultura organizacional sobre la motivacion laboral en
empresas transnacionales en Costa Rica, elaborada en la Universidad Latinoamericana
de Ciencia y Tecnologia (ULACIT) para optar por el grado de Licenciatura en
Administracion.

El objetivo general del estudio fue “establecer el alcance de las estrategias de
cultura organizacional en la motivacion laboral de los colaboradores de empresas
transnacionales en Costa Rica” (Paniagua, 2020, p. 8). Entre sus objetivos especificos se
incluyen: conocer los aspectos generales de la cultura organizacional, identificar coémo
incide en la motivacion laboral, analizar su impacto en el clima organizacional y plantear

recomendaciones.
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En cuanto a la metodologia, la investigacion se desarroll6 bajo un enfoque mixto,
mediante la aplicacion de encuestas y entrevistas. Como principal hallazgo, Paniagua
(2020) concluye que “la alineacién entre mision, vision y valores organizacionales
fortalece la motivacion laboral y la identificacion de los colaboradores con la empresa”
(p. 31).

Conclusion

El estudio de Paniagua (2020) demuestra que la cultura organizacional constituye
un factor clave en la motivacion laboral y el compromiso de los colaboradores en
empresas transnacionales en Costa Rica. La investigacion evidencia que, cuando existe
coherencia entre la mision, la vision y los valores de la empresa, se fortalece no solo la
identificacion de los trabajadores con la organizacion, sino también el clima laboral y la
productividad.

Recomendacion

A partir de estos hallazgos, se recomienda que las organizaciones, incluidas las
pymes y marcas emergentes, integren una cultura organizacional s6lida y alineada con
sus objetivos estratégicos. En el caso de las empresas de cosmética natural, como
KURAMI Nature Cosmetic, esto implica promover valores de sostenibilidad, bienestar y
responsabilidad social tanto hacia los clientes como al interior de la organizacion, de
modo que los colaboradores se conviertan en promotores activos de la marca y sus
principios.

Vinculacion con la investigacion y la disciplina

Este antecedente se vincula con la presente investigacion sobre KURAMI Nature
Cosmetic y con la Licenciatura en Administracion de Empresas con énfasis en Mercadeo,
ya que evidencia la importancia de la gestion organizacional como complemento de las

estrategias de posicionamiento. En este sentido, contar con una cultura organizacional
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solida permite proyectar coherencia entre la propuesta de valor dirigida al consumidor y
la identidad interna de la empresa, lo cual refuerza la credibilidad de la marca y contribuye
a su consolidacion en el mercado costarricense.

2. Solis (2021) — Cartago.

La segunda tesis nacional consultada corresponde a Solis (2021), titulada
Estrategias de marketing para el posicionamiento de productos organicos en Costa Rica,
presentada en la Universidad de Costa Rica (UCR) para optar por el grado de Licenciatura
en Administracion de Negocios.

El objetivo general del estudio fue “disenar estrategias de marketing que permitan
posicionar los productos orgdnicos en el mercado costarricense” (Solis, 2021, p. 34).
Entre sus objetivos especificos se incluyen: analizar la percepcion del consumidor,
identificar los segmentos de mercado interesados y proponer estrategias de
diferenciacion.

En cuanto a la metodologia, la investigacion se desarrolld bajo un enfoque
cuantitativo, mediante la aplicacion de encuestas a consumidores en supermercados.
Como principal hallazgo, Solis (2021) concluye que “la autenticidad y el etiquetado
ecoldgico son los principales factores que influyen en la decision de compra” (p. 76).

Conclusion

La investigacion de Solis (2021) confirma que el posicionamiento de productos
organicos en Costa Rica depende, en gran medida, de la percepcion de autenticidad y del
etiquetado ecoldgico, factores que generan confianza y credibilidad en el consumidor.
Asimismo, se evidencia que los consumidores valoran la transparencia y la claridad en la
informacion presentada, lo cual incide directamente en su decision de compra y en la
fidelidad hacia las marcas.

Recomendacion
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Con base en estos hallazgos, se recomienda que las marcas emergentes del sector
de cosmética natural, como KURAMI Nature Cosmetic, prioricen la comunicacién clara
y confiable de sus atributos diferenciadores, destacando certificaciones, componentes
naturales y procesos sostenibles. Ademas, resulta conveniente fortalecer las estrategias de
etiquetado y empaque para transmitir autenticidad, generando asi una ventaja competitiva
frente a productos convencionales y reforzando la conexion emocional con el consumidor
consciente.

Vinculacion con la investigacion y la disciplina

Este antecedente se vincula directamente con la presente investigacion sobre
KURAMI Nature Cosmetic y con la Licenciatura en Administracion de Empresas con
énfasis en Mercadeo, ya que refuerza la importancia de las estrategias de diferenciacion
y posicionamiento en mercados especializados. En este sentido, los aportes de Solis
(2021) permiten comprender como la autenticidad y la comunicacion transparente pueden
integrarse dentro del marketing mix, potenciando el reconocimiento y la consolidacion
de la marca en el mercado costarricense de cosmética natural.

3. Vargas (2022) — San José.

La segunda tesis nacional consultada corresponde a Solis (2021), titulada
Estrategias de marketing para el posicionamiento de productos organicos en Costa Rica,
presentada en la Universidad de Costa Rica (UCR) para optar por el grado de Licenciatura
en Administracion de Negocios.

El objetivo general del estudio fue “disefiar estrategias de marketing que permitan
posicionar los productos orgdnicos en el mercado costarricense” (Solis, 2021, p. 34).
Entre sus objetivos especificos se incluyen: analizar la percepcion del consumidor,
identificar los segmentos de mercado interesados y proponer estrategias de

diferenciacion.
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En cuanto a la metodologia, la investigacion se desarroll6 bajo un enfoque
cuantitativo, mediante la aplicacion de encuestas a consumidores en supermercados.
Como principal hallazgo, Solis (2021) concluye que “la autenticidad y el etiquetado
ecologico son los principales factores que influyen en la decision de compra” (p. 76).

Conclusion

La investigacion de Solis (2021) confirma que el posicionamiento de productos
organicos en Costa Rica depende, en gran medida, de la percepcion de autenticidad y del
etiquetado ecoldgico, factores que generan confianza y credibilidad en el consumidor.
Asimismo, se evidencia que los consumidores valoran la transparencia y la claridad en la
informacion presentada, lo cual incide directamente en su decision de compra y en la
fidelidad hacia las marcas.

Recomendacion

Con base en estos hallazgos, se recomienda que las marcas emergentes del sector
de cosmética natural, como KURAMI Nature Cosmetic, prioricen la comunicacion clara
y confiable de sus atributos diferenciadores, destacando certificaciones, componentes
naturales y procesos sostenibles. Ademas, resulta conveniente fortalecer las estrategias de
etiquetado y empaque para transmitir autenticidad, generando asi una ventaja competitiva
frente a productos convencionales y reforzando la conexidon emocional con el consumidor
consciente.

Vinculacion con la investigacion y la disciplina

Este antecedente se vincula directamente con la presente investigacion sobre
KURAMI Nature Cosmetic y con la Licenciatura en Administracion de Empresas con
énfasis en Mercadeo, ya que refuerza la importancia de las estrategias de diferenciacion
y posicionamiento en mercados especializados. En este sentido, los aportes de Solis

(2021) permiten comprender como la autenticidad y la comunicacion transparente pueden
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integrarse dentro del marketing mix, potenciando el reconocimiento y la consolidacién
de la marca en el mercado costarricense de cosmética natural.

4. Fernandez (2020) — Heredia.

La cuarta tesis nacional consultada corresponde a Fernandez (2020), titulada
Estrategias digitales para la comercializacion de productos naturales en Costa Rica,
elaborada en la Universidad Estatal a Distancia (UNED) para optar por el grado de
Licenciatura.

El objetivo general del estudio fue “proponer estrategias digitales efectivas para
la comercializacion de productos naturales a través de plataformas de e-commerce en
Costa Rica” (Fernandez, 2020, p. 29). Entre sus objetivos especificos se incluyen:
identificar las tendencias de compra digital, analizar las herramientas mas utilizadas y
disefiar un plan de marketing en linea.

En cuanto a la metodologia, la investigacion se desarrollé bajo un enfoque mixto,
combinando encuestas y analisis de plataformas digitales. Como principal hallazgo,
Fernandez (2020) concluye que “el comercio electronico es una herramienta clave para
expandir el mercado de productos naturales, especialmente entre consumidores de 25 a
40 anos” (p. 72).

Conclusion

La investigacion de Fernandez (2020) evidencia que el comercio electronico se ha
consolidado como una herramienta esencial para la comercializacion de productos
naturales en Costa Rica, particularmente entre consumidores jovenes y adultos de entre
25 y 40 afios. El estudio confirma que el uso de plataformas digitales no solo amplia el
alcance de las marcas, sino que también responde a los habitos de consumo actuales,
donde la conveniencia y la accesibilidad desempefian un papel determinante.

Recomendacion
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A partir de estos hallazgos, se recomienda que marcas emergentes, como
KURAMI Nature Cosmetic, fortalezcan su presencia en el comercio electronico mediante
estrategias digitales integrales. Esto implica optimizar la experiencia del usuario en
plataformas de venta en linea, generar contenido atractivo en redes sociales, implementar
campafias segmentadas y utilizar herramientas de analitica para comprender el
comportamiento de los consumidores digitales. De esta manera, se favorece una mayor
competitividad y posicionamiento en un mercado en constante transformacion.

Vinculacion con la investigacion y la disciplina

Este antecedente se vincula directamente con la presente investigacion sobre
KURAMI Nature Cosmetic y con la Licenciatura en Administracion de Empresas con
énfasis en Mercadeo, ya que subraya la importancia de las estrategias digitales aplicadas
al posicionamiento de marcas. En este sentido, el aporte de Fernandez (2020) resulta
relevante para comprender como el comercio electronico y el marketing en linea pueden
constituirse en pilares estratégicos para la consolidacion de la marca en el mercado
costarricense, integrando conocimientos de mercadeo, analisis de tendencias y gestion de
plataformas digitales, competencias fundamentales en la formacion profesional en esta
area.

5. Jiménez (2021) — San José.

La quinta tesis nacional consultada corresponde a Jiménez (2021), titulada
Influencia de las redes sociales en la decision de compra de cosméticos en Costa Rica,
presentada en la Universidad Internacional de las Américas (UIA) para optar por el grado
de Licenciatura.

El objetivo general del estudio fue “evaluar la influencia de las redes sociales en
la decision de compra de cosméticos entre consumidores jovenes en Costa Rica”

(Jiménez, 2021, p. 32). Entre sus objetivos especificos se incluyen: identificar las
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plataformas mas influyentes, analizar el impacto de los contenidos digitales y proponer
estrategias de social media marketing.

En cuanto a la metodologia, la investigacion se desarroll6 bajo un enfoque
cuantitativo, mediante la aplicacion de encuestas a 300 usuarios de redes sociales. Como
principal hallazgo, Jiménez (2021) concluye que “Instagram y Facebook son las
plataformas con mayor incidencia en la decision de compra de cosméticos en Costa Rica”
(p. 81).

Conclusion

La investigacion de Jiménez (2021) confirma que las redes sociales, en particular
Instagram y Facebook, ejercen un impacto determinante en la decision de compra de
cosméticos entre consumidores jovenes en Costa Rica. El estudio demuestra que los
contenidos digitales y la interaccion en estas plataformas no solo influyen en el
descubrimiento de productos, sino también en la generacion de confianza hacia la marca
y en la intencion de compra.

Recomendacion

A partir de estos resultados, se recomienda que marcas emergentes, cOmo
KURAMI Nature Cosmetic, implementen estrategias de social media marketing dirigidas
a audiencias jovenes, con énfasis en Instagram y Facebook. Esto implica la creacion de
contenido visual atractivo, la colaboracion con microinfluenciadores, el uso de resefias
auténticas y el desarrollo de campafias interactivas que fomenten la participacion del
consumidor, fortaleciendo asi la presencia digital y la fidelizacion hacia la marca.

Vinculacion con la investigacion y la disciplina

Este antecedente se vincula directamente con la presente investigacion sobre
KURAMI Nature Cosmetic y con la Licenciatura en Administracion de Empresas con

énfasis en Mercadeo, ya que evidencia la relevancia de los canales digitales en la gestion
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estratégica de marca y en el estudio del comportamiento del consumidor. En este sentido,
los aportes de Jiménez (2021) resultan fundamentales, pues demuestran como las redes
sociales pueden constituirse en un canal prioritario de posicionamiento, en concordancia
con las tendencias actuales del marketing digital y las competencias que debe desarrollar
un profesional en mercadeo en el contexto costarricense.

6. Lopez (2022) — Alajuela.

La sexta tesis nacional consultada corresponde a Lopez (2022), titulada
Estrategias de diferenciacion en la cosmética natural artesanal costarricense, elaborada
en la Universidad Latina de Costa Rica para optar por el grado de Licenciatura.

El objetivo general del estudio fue “disenar estrategias de diferenciacion para
fortalecer la competitividad de emprendimientos de cosmética natural artesanal en Costa
Rica” (Lopez, 2022, p. 38). Entre sus objetivos especificos se incluyen: analizar las
practicas actuales de mercadeo, identificar los atributos valorados por el consumidor y
proponer innovaciones en el branding.

En cuanto a la metodologia, la investigacion se desarrolld bajo un enfoque
cualitativo, mediante entrevistas a emprendedores y consumidores. Como principal
hallazgo, Lopez (2022) concluye que “la diferenciacion mediante empaques ecoldgicos y
mensajes de salud contribuye al reconocimiento de las marcas artesanales” (p. 89).

Conclusion

El estudio de Lopez (2022) demuestra que la diferenciacion constituye un factor
decisivo para la competitividad de las marcas de cosmética natural artesanal en Costa
Rica. La investigacion evidencia que los empaques ecologicos y los mensajes orientados
a la salud y el bienestar son atributos altamente valorados por los consumidores, lo cual
favorece el reconocimiento y posicionamiento de las marcas frente a una oferta cada vez

mas diversa.
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Recomendacion

A partir de estos hallazgos, se recomienda que KURAMI Nature Cosmetic integre
elementos de diferenciacion en su estrategia de branding, priorizando el uso de empaques
sostenibles, disefios innovadores y mensajes claros que destaquen los beneficios naturales
de sus productos. Asimismo, se sugiere consolidar una identidad de marca que combine
autenticidad, compromiso ambiental y cuidado personal, con el fin de construir una
propuesta de valor tnica que fortalezca su posicionamiento en el mercado costarricense.

Vinculacion con la investigacion y la disciplina

Este antecedente se vincula directamente con la presente investigacion sobre
KURAMI Nature Cosmetic y con la Licenciatura en Administracion de Empresas con
énfasis en Mercadeo, ya que resalta la relevancia de la estrategia de diferenciacion como
herramienta de competitividad en mercados especializados. En este sentido, los aportes
de Lopez (2022) sirven como base para la aplicacion de practicas de innovacion en
branding y sostenibilidad, competencias clave que un profesional en mercadeo debe
dominar para disefiar propuestas de posicionamiento efectivas en sectores dindmicos
como la cosmética natural.

7. Martinez (2023) — San José.

La séptima tesis nacional consultada corresponde a Martinez (2023), titulada
Comportamiento del consumidor costarricense frente a productos veganos de cosmética,
elaborada en la Universidad Fidélitas para optar por el grado de Licenciatura.

El objetivo general del estudio fue “analizar el comportamiento del consumidor
costarricense frente a cosméticos veganos” (Martinez, 2023, p. 27). Entre sus objetivos
especificos se incluyen: identificar las motivaciones y barreras de compra, evaluar la

percepcion de precio y calidad, y formular recomendaciones estratégicas.
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En cuanto a la metodologia, la investigacion se desarroll6 bajo un enfoque
cuantitativo, mediante la aplicacién de encuestas a 200 consumidores. Como principal
hallazgo, Martinez (2023) concluye que “la principal motivacion es la preocupacion por
el bienestar animal, mientras que el precio elevado sigue siendo una barrera importante”
(p. 74).

Conclusion

La investigacion de Martinez (2023) evidencia que el consumidor costarricense
muestra un creciente interés por los cosméticos veganos, motivado principalmente por la
preocupacion por el bienestar animal. No obstante, también revela que el precio elevado
constituye una barrera significativa para la adopcion de estos productos, lo cual limita su
penetracion en el mercado masivo. Este hallazgo refleja una tension entre la intencion
ética de compra y las restricciones econdmicas de los consumidores.

Recomendacion

A partir de estos hallazgos, se recomienda que KURAMI Nature Cosmetic
desarrolle estrategias de comunicacion que resalten su compromiso con el bienestar
animal y la sostenibilidad, al tiempo que explore alternativas para optimizar costos y
ofrecer presentaciones mas accesibles. Asimismo, resulta conveniente implementar
campafias educativas que justifiquen el valor agregado de los productos veganos,
destacando su impacto positivo en la salud, el medio ambiente y la ética de consumo, con
el fin de contrarrestar la percepcion de precios elevados.

Vinculacion con la investigacion y la disciplina

Este antecedente se vincula directamente con la presente investigacion sobre
KURAMI Nature Cosmetic y con la Licenciatura en Administracion de Empresas con
énfasis en Mercadeo, ya que aporta informacién clave sobre el comportamiento del

consumidor en nichos emergentes como la cosmética vegana. En este sentido, los
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hallazgos de Martinez (2023) resultan relevantes para el disefio de estrategias de
posicionamiento que integren la ética y la sostenibilidad como atributos diferenciadores,
competencias fundamentales en la formacion de profesionales en mercadeo que buscan
innovar en mercados altamente competitivos y en constante transformacion.

8. Rodriguez (2025) — San José.

La octava tesis nacional consultada corresponde a Rodriguez (2025), titulada
Marketing experiencial para el posicionamiento de marcas emergentes de cosmética
natural en Costa Rica, presentada en la Universidad Latinoamericana de Ciencia y
Tecnologia (ULACIT) para optar por el grado de Licenciatura.

El objetivo general del estudio fue “evaluar el impacto del marketing experiencial
en el posicionamiento de marcas emergentes de cosmética natural en Costa Rica”
(Rodriguez, 2025, p. 31). Entre sus objetivos especificos se incluyen: analizar las
percepciones generadas por las experiencias de marca, identificar las tacticas
experienciales utilizadas y formular propuestas innovadoras.

En cuanto a la metodologia, la investigacion se desarroll6 bajo un enfoque mixto,
mediante la aplicacion de encuestas y la observacion en ferias de emprendedores. Como
principal hallazgo, Rodriguez (2025) concluye que “el marketing experiencial genera una
conexion emocional que fortalece la recordacion y fidelizacion hacia marcas emergentes”
(p. 83).

Conclusion

La investigacion de Rodriguez (2025) demuestra que el marketing experiencial
constituye una herramienta clave para fortalecer el posicionamiento de marcas
emergentes de cosmética natural en Costa Rica, ya que permite generar vinculos

emocionales con los consumidores. El estudio evidencia que las experiencias de marca
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no solo incrementan la recordacion, sino que también favorecen la fidelizacion,
contribuyendo a la consolidacion de relaciones duraderas entre los clientes y la empresa.

Recomendacion

Con base en estos hallazgos, se recomienda que KURAMI Nature Cosmetic
incorpore tacticas de marketing experiencial en sus estrategias de posicionamiento, tales
como eventos de demostracion, participacion en ferias de emprendedores, talleres de uso
de productos y campanas sensoriales que involucren activamente al consumidor. Estas
practicas, ademas de fortalecer la conexion emocional, contribuyen a diferenciar la marca
en un mercado competitivo, potenciando tanto su visibilidad como la lealtad del cliente.

Vinculacion con la investigacion y la disciplina

Este antecedente se vincula directamente con la presente investigacion sobre
KURAMI Nature Cosmetic y con la Licenciatura en Administracion de Empresas con
énfasis en Mercadeo, ya que evidencia la relevancia de disenar estrategias innovadoras
centradas en la experiencia del consumidor. En este sentido, el aporte de Rodriguez (2025)
resulta fundamental, pues demuestra como el marketing experiencial puede integrarse al
plan de posicionamiento como un recurso diferenciador que fortalece la propuesta de
valor de la marca y contribuye al desarrollo de competencias estratégicas esenciales en la

formacion de profesionales en mercadeo.
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CAPITULO II. MARCO TEORICO

Introduccion al Marco tedrico

El marco tedrico de la presente investigacion tiene como proposito fundamentar,
desde una perspectiva actual, los conceptos clave relacionados con las estrategias de
marketing, el posicionamiento de marca, el comportamiento del consumidor, la
sostenibilidad y la cosmética natural. Estos fundamentos permiten comprender el
contexto contemporaneo del sector cosmético, asi como las tendencias de consumo
responsable que inciden en la competitividad de KURAMI Nature Cosmetic en el

mercado costarricense.

En la actualidad, las organizaciones deben basar sus estrategias en un
conocimiento integral del entorno y del consumidor, priorizando la sostenibilidad y la
creacion de valor como ejes diferenciadores dentro de mercados altamente competitivos
(Kotler, Kartajaya & Setiawan, 2021). En este sentido, las tendencias de consumo
responsable adquieren una relevancia particular, ya que influyen directamente en la forma
en que las marcas disefian sus propuestas de valor y establecen vinculos con sus publicos

objetivo.

Alrespecto, Blanco Viquez (2022) sefala que “la industria costarricense orientada
hacia el consumo sostenible requiere adoptar estrategias de mercadeo que conecten con
valores €ticos y ecoldgicos de los consumidores centennials” (p. xx). Este planteamiento
refuerza la necesidad de que las empresas integren principios de sostenibilidad en sus
estrategias de marketing, no solo como una ventaja competitiva, sino también como una

respuesta a las nuevas demandas del mercado.

Fundamentos tedricos o conceptuales

1. Cosméticos naturales o cosmética verde
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El sector de los cosméticos naturales ha mostrado un crecimiento sostenido a nivel
global impulsado por consumidores conscientes del impacto ambiental y de la salud.
Segun Aranca (2023), el mercado de cosméticos naturales se caracteriza por el uso de
ingredientes de origen vegetal, etiquetado claro, empaques sostenibles y ausencia de
quimicos sintéticos. Asimismo, la tendencia “clean beauty” promueve la transparencia y
la ética en la produccidn, priorizando productos seguros y respetuosos con el entorno

(Ongor, 2023).

2. Comportamiento del consumidor frente a cosméticos naturales

El comportamiento del consumidor se ha transformado hacia la busqueda de
productos que integren bienestar personal y responsabilidad ambiental. Un estudio
reciente de Yadav y Pathak (2023), publicado en Business Strategy and the Environment,
demuestra que factores como la conciencia de salud, la actitud ambiental y las normas
sociales influyen directamente en la intencién de compra de cosméticos naturales.
Ademas, el escepticismo verde puede disminuir el interés de compra cuando las marcas

no comunican con claridad su compromiso ambiental (Widyanto et al., 2024).

3. Posicionamiento de marca

En un entorno competitivo, el posicionamiento de marca depende de la capacidad
de una empresa para diferenciar su propuesta de valor de manera coherente con las
expectativas del consumidor. Ke, Shin y Yu (2022) explican que el posicionamiento
estratégico debe reflejar autenticidad, proposito y consistencia entre los valores
corporativos y la experiencia del consumidor. En el caso de los productos naturales, la
credibilidad y las certificaciones ecoldgicas son elementos esenciales para reforzar la

confianza y lealtad hacia la marca (Digital Journal, 2023).

4. Marketing digital y redes sociales
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La digitalizacion ha transformado los mecanismos de comunicacion entre marcas
y consumidores. Segun la investigacion de Espinoza (2024), las redes sociales como
Instagram y TikTok son plataformas decisivas para el posicionamiento de marcas de
cosmética natural, debido a su capacidad para generar interaccion y construir
comunidades. De igual manera, un estudio de Onqor (2023) evidencia que las estrategias
digitales centradas en contenido educativo y testimonios auténticos fortalecen la

percepcion de valor y la fidelidad de los consumidores jovenes.

5. Sostenibilidad, empaques ecologicos y valor ético

La sostenibilidad se ha convertido en un componente fundamental del marketing
contemporaneo. De acuerdo con Oliveira et al. (2024), los consumidores perciben los
empaques ecologicos como una extension de los valores éticos de la empresa, lo que
incrementa la percepcion de calidad y responsabilidad social. Igualmente, Bhatt y Verma
(2022) sostienen que la preocupacion ética y el valor percibido funcional median la
relacion entre la actitud ambiental y la intencion de compra, lo cual refuerza la

importancia de la coherencia entre el discurso y las practicas empresariales.

Relacion entre variables

Las variables de estudio estrategias de marketing (independiente) y
posicionamiento de marca (dependiente) mantienen una relacion causal, donde las
primeras determinan el nivel de reconocimiento, recordacion y preferencia de los
consumidores hacia una marca. La literatura reciente (Widyanto et al., 2024; Onqor,
2023) confirma que las estrategias digitales, la comunicacion de sostenibilidad y la
autenticidad de marca fortalecen el posicionamiento percibido y la intencion de compra

en el sector cosmético natural.
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Sintesis del marco tedrico

En sintesis, las investigaciones mas recientes demuestran que el mercado de
cosméticos naturales se encuentra en expansion, impulsado por consumidores
informados, éticos y ambientalmente responsables. Las marcas que integran practicas
sostenibles, comunicacién transparente y marketing digital estratégico logran
diferenciarse y consolidar su posicionamiento. Para KURAMI Nature Cosmetic, aplicar
estos principios implica desarrollar estrategias coherentes con la tendencia “clean
beauty”, fortaleciendo su presencia digital y su compromiso con la sostenibilidad para

alcanzar un posicionamiento s6lido en el mercado costarricense.

6. Marketing verde y sostenibilidad corporativa

El marketing verde ha adquirido una relevancia significativa en los tltimos afios
como estrategia de diferenciacion y posicionamiento, especialmente en sectores como la
cosmética natural. Segin Kumar y Dangi (2021), el marketing verde implica la
integracion de practicas ambientales sostenibles en todas las actividades de la empresa,
promoviendo la eficiencia energética, la reduccion de residuos y la comunicacion
transparente del compromiso ecoldgico. En este sentido, las marcas que adoptan una
estrategia orientada a la sostenibilidad fortalecen su reputacion y generan mayores niveles

de lealtad en consumidores conscientes del impacto ambiental (Nuseir & Aljumah, 2022).

Asimismo, la sostenibilidad corporativa se consolida como un valor estratégico
que influye directamente en la decision de compra. Un estudio realizado por Rahman y
Bhattacharya (2023) indica que las empresas con programas de sostenibilidad coherentes
logran incrementar la confianza y la preferencia de los consumidores, especialmente en
mercados donde la conciencia ambiental se encuentra en crecimiento. Por consiguiente,

el marketing verde no solo contribuye al posicionamiento de las marcas, sino que también
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favorece el cumplimiento de los Objetivos de Desarrollo Sostenible (ODS) promovidos

por la Organizacién de las Naciones Unidas.

7. Marketing experiencial y sensorial

El marketing experiencial se enfoca en generar emociones y vivencias
memorables en el consumidor. De acuerdo con Schmitt (2021), las experiencias de marca
aumentan la recordacion y fortalecen la fidelizacion. En el contexto de la cosmética
natural, la incorporacion de estimulos sensoriales —como aromas naturales, texturas
suaves y empaques sostenibles— potencia la conexion emocional con el consumidor. Esto
es respaldado por Li y Kim (2023), quienes encontraron que las experiencias
multisensoriales en productos cosméticos incrementan la intencién de recompra y la

valoracion positiva de la marca.

Para KURAMI Nature Cosmetic, aplicar estrategias experienciales y sensoriales
significa crear un entorno donde el consumidor asocie la marca con bienestar,
sostenibilidad y autenticidad, logrando un posicionamiento emocionalmente sélido en el

mercado costarricense.

8. Branding ético y responsabilidad social

El branding ético representa un enfoque emergente del marketing moderno,
orientado a la coherencia entre valores corporativos, comunicacion y practicas sociales.
Segin Ahmad y Othman (2022), las marcas éticas logran una ventaja competitiva
sostenible porque proyectan confianza y compromiso genuino con sus grupos de interés.
De igual forma, autores como Garcia-Medina y Lopez (2024) senalan que la
responsabilidad social empresarial (RSE) influye directamente en la construccion de

identidad de marca y su diferenciacion en mercados saturados.
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En el ambito de la cosmética natural, este tipo de branding se traduce en précticas
como la produccion cruelty-free, el uso de ingredientes certificados y el apoyo a
comunidades locales proveedoras de materia prima. Estas acciones fortalecen la imagen

publica de la marca y alinean sus objetivos con las demandas sociales contemporaneas.

9. Economia circular y sostenibilidad en la industria cosmética

En los ultimos afos, la economia circular se ha convertido en una tendencia clave
para las marcas de cosmética natural. De acuerdo con Ellen MacArthur Foundation
(2022), este modelo busca mantener los recursos en uso el mayor tiempo posible mediante
el reciclaje, la reutilizacion y la innovacion en empaques biodegradables. Estudios
recientes (Rodriguez & Zamora, 2024) destacan que la adopcion de principios circulares
no solo reduce el impacto ambiental, sino que también mejora la percepcion de valor y

diferenciacion de las marcas ante consumidores conscientes.

KURAMI Nature Cosmetic puede integrar estos principios al disefiar estrategias
de marketing que comuniquen su compromiso con la sostenibilidad integral, utilizando
empaques retornables o biodegradables y promoviendo la economia circular como valor

central de su identidad.

10. Influencia de la digitalizacion post-pandemia

Tras la pandemia de COVID-19, el comportamiento del consumidor cambid
radicalmente hacia la preferencia por experiencias digitales personalizadas. Segin
Statista (2023), mas del 70 % de los consumidores de cosmética natural en América
Latina descubren nuevas marcas mediante redes sociales. Ademas, autores como
Fernandez y Ramirez (2025) subrayan que la integracion de inteligencia artificial y
analisis de datos en las estrategias de marketing permite personalizar mensajes y mejorar

la experiencia del cliente. Este fenomeno exige que marcas como KURAMI fortalezcan
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su presencia digital mediante contenidos auténticos, marketing de influencia y

plataformas e-commerce optimizadas.

Estas tendencias reflejan la importancia de la transformacion digital como
herramienta esencial para el posicionamiento contemporaneo, permitiendo a las empresas

conectar emocionalmente con consumidores mas informados y exigentes.

11. Estrategia de marketing

Segiin Kotler y Armstrong (2022), una estrategia de marketing consiste en el
disefio y ejecucion de acciones coordinadas que permiten alcanzar los objetivos
organizacionales mediante la satisfaccion del mercado meta. Implica definir el publico
objetivo, la propuesta de valor y las tacticas de producto, precio, distribucion y promocion
que maximicen la ventaja competitiva. En el caso de KURAMI Nature Cosmetic, estas
estrategias se enfocan en comunicar su identidad sostenible y fortalecer la lealtad del

consumidor.

12. Segmentacion de mercado

La segmentacion de mercado es el proceso de dividir a los consumidores en
grupos homogéneos con caracteristicas, necesidades o comportamientos similares (Lamb,
Hair & McDaniel, 2023). Este enfoque permite disefiar estrategias mas efectivas al
adaptar el mensaje y la oferta a cada segmento. KURAMI Nature Cosmetic orienta sus
esfuerzos a consumidores que valoran el bienestar, la sostenibilidad y el uso de

ingredientes naturales, destacando la importancia del consumo responsable.
13. Ventaja competitiva
Porter (2021) define la ventaja competitiva como la capacidad de una empresa

para superar a sus competidores mediante estrategias de diferenciacion o liderazgo en
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costos. En el contexto de la cosmética natural, esta ventaja se logra a través de la
autenticidad, la innovacién y el compromiso ambiental. KURAMI Nature Cosmetic
puede consolidar su ventaja competitiva mediante la diferenciacion basada en productos

naturales, empaques sostenibles y comunicacion ética.

14. Targeting social

El targeting social forma parte del proceso de segmentacion de mercado dentro
del marketing estratégico y consiste en la seleccion de un grupo especifico de
consumidores hacia el cual se dirigen los esfuerzos comerciales de una empresa. Este
proceso permite a las organizaciones adaptar sus estrategias de comunicacion, producto
y posicionamiento de acuerdo con las caracteristicas y necesidades del publico objetivo

(Kotler, Kartajaya & Setiawan, 2021).

En el contexto actual, el targeting social adquiere especial relevancia en entornos
digitales, donde las redes sociales permiten segmentar audiencias con mayor precision
segun variables demograficas, psicograficas y conductuales. Segin Chaffey (2022), el
uso de plataformas digitales facilita la identificacion de nichos de mercado especificos,
optimizando la efectividad de las estrategias de marketing y aumentando la interaccion

con los consumidores.

Para la marca KURAMI Nature Cosmetic, el targeting social se orienta hacia
consumidores costarricenses interesados en el cuidado personal, el bienestar integral y el
consumo responsable. Este segmento estd conformado principalmente por personas
jovenes y adultas, entre los 18 y 40 afios, que valoran el uso de productos naturales,
sostenibles y con bajo contenido quimico. Asimismo, se caracteriza por ser un publico
activo en redes sociales como Instagram y TikTok, donde busca informacion,

recomendaciones y experiencias relacionadas con productos cosméticos.
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Desde una perspectiva psicografica, el publico objetivo de KURAMI esta
compuesto por consumidores con estilos de vida saludables, conciencia ambiental y
preferencia por marcas que promuevan valores éticos y sostenibles. De acuerdo con
Solomon (2020), este tipo de consumidor tiende a tomar decisiones de compra
influenciadas por factores emocionales, sociales y ambientales, priorizando productos

que generen bienestar personal y contribuyan al cuidado del entorno.

En este sentido, el targeting social de KURAMI permite orientar sus estrategias
de marketing hacia un segmento especifico con alto potencial de fidelizacion, facilitando
la creacion de contenido digital relevante, el diseio de campafas publicitarias
segmentadas y el fortalecimiento del posicionamiento de la marca en el mercado

costarricense.
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CAPITULO III. MARCO METOLOGICO

Segin Batista (2024), el disefo teodrico-metodoldgico en la investigacion
constituye un elemento esencial para el desarrollo de un estudio, ya que garantiza la
coherencia entre sus distintas partes, la adecuada seleccion de métodos y técnicas de
investigacion, asi como la obtencidn de resultados confiables y generalizables.

En este capitulo se describe la metodologia empleada en la presente investigacion,
la cual se orienta al analisis de las estrategias de marketing para el posicionamiento de
productos cosméticos naturales de la marca KURAMI Nature Cosmetic en el mercado

costarricense.
Historia General de la Empresa

KURAMI Nature Cosmetic es una empresa costarricense fundada en el afio 2020,
dedicada a la elaboracion, distribucidon y comercializacion de productos cosméticos
naturales y sostenibles. Su creacion respondi6 al auge del consumo responsable y a la
creciente preocupacion de los consumidores por el impacto ambiental y el cuidado de la
salud personal. Inspirada en la riqueza natural del pais, la marca promueve el uso de
ingredientes locales y procesos de produccion respetuosos con el medio ambiente.

Desde sus inicios, la empresa ha buscado consolidarse en el mercado nacional
mediante la innovacion, la transparencia y la educacion del consumidor. KURAMI ha
desarrollado una linea de productos que incluye cremas, jabones, aceites y champus
naturales, caracterizados por estar libres de quimicos sintéticos y elaborados a partir de
materias primas biodegradables. Su enfoque integra la sostenibilidad con el bienestar
integral, posicionando a la marca como una alternativa ética frente a los cosméticos
convencionales.

En la actualidad, KURAMI Nature Cosmetic se encuentra en proceso de
expansion hacia nuevas lineas de productos, incluyendo una gama de cosmética natural
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para mascotas, con el objetivo de diversificar su portafolio y fortalecer su presencia en el
mercado costarricense. Su compromiso se centra en ofrecer productos de calidad que
reflejen los valores de sostenibilidad, responsabilidad social y respeto por la naturaleza.
Mision

Ofrecer productos cosméticos naturales de alta calidad que promuevan el
bienestar del consumidor y contribuyan al cuidado del medio ambiente, mediante
procesos sostenibles e innovadores.
Vision

Consolidarse como una marca lider en el mercado costarricense de cosmética
natural, reconocida por su compromiso con la sostenibilidad, la innovacion y la
satisfaccion del cliente.
Valores

* Responsabilidad ambiental

* Innovacion sostenible

* Transparencia y ética comercial

+ Calidad y bienestar

* Compromiso social

Enfoque de la investigacion

Enfoque cuantitativo

Segun Hernandez, Fernandez y Baptista (2022), “el enfoque cuantitativo utiliza la
recoleccion de datos numeéricos para probar hipotesis basadas en la medicion de variables
y el analisis estadistico, con el fin de establecer patrones de comportamiento y generalizar
resultados” (p. 45).

El enfoque cuantitativo se caracteriza por la recoleccion y el analisis de datos
numéricos, con el objetivo de medir variables, establecer relaciones entre ellas y
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generalizar los resultados a una poblacion determinada. Este enfoque emplea
instrumentos estructurados, como encuestas o cuestionarios, y se apoya en el analisis
estadistico para comprobar hipotesis y responder preguntas de investigacion de manera
objetiva (Hernandez, Fernandez & Baptista, 2022).

Asimismo, el enfoque cuantitativo resulta especialmente util cuando se pretende
identificar patrones de comportamiento, frecuencias, porcentajes y tendencias dentro de
un grupo de estudio, lo que permite obtener resultados precisos, comparables y
replicables.

En la presente investigacion, el enfoque cuantitativo permitird analizar los
comportamientos y percepciones de los consumidores costarricenses hacia la marca
KURAMI Nature Cosmetic mediante la aplicacion de encuestas estructuradas. A través
de larecoleccion de datos numéricos, se mediran variables como la frecuencia de compra,
la recordacion de marca, el nivel de satisfaccion y la influencia de las estrategias de
marketing implementadas. De este modo, se obtendran resultados precisos y medibles
que facilitardn la evaluacion del posicionamiento actual de la marca en el mercado
nacional.

Enfoque cualitativo

Por su parte, el enfoque cualitativo se orienta hacia la interpretacion de
percepciones, experiencias y significados asociados al fendmeno de estudio. De acuerdo
con Batista (2024), “los métodos cualitativos permiten comprender la realidad social
desde la perspectiva de los participantes, generando interpretaciones profundas sobre los
comportamientos humanos y las dindmicas organizacionales” (p. 58).

El enfoque cualitativo busca comprender los fendmenos sociales desde la
perspectiva de los sujetos involucrados, explorando significados, percepciones,

experiencias y opiniones. En este sentido, no se centra en la medicion numérica, sino en
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la interpretacion profunda de la realidad, mediante el uso de técnicas como entrevistas,
observacion y analisis de contenido (Hernandez et al., 2022).

Asimismo, la investigacion cualitativa permite obtener informacion detallada y
contextualizada, lo cual resulta fundamental para comprender comportamientos,
motivaciones y actitudes que no pueden explicarse unicamente a partir de datos
estadisticos.

En la presente investigacion, el enfoque cualitativo se aplicara mediante
entrevistas semiestructuradas dirigidas a consumidores, distribuidores y representantes de
la marca KURAMI Nature Cosmetic, con el proposito de obtener una vision integral sobre
la percepcion del publico hacia los cosméticos naturales. Este método permitira
identificar factores emocionales y simbolicos asociados al consumo responsable, la

sostenibilidad y la conexion ética con la marca.

Enfoque mixto

El enfoque mixto integra de manera sistemdtica los métodos cuantitativo y
cualitativo, ofreciendo una visién mds amplia y profunda del objeto de estudio. Segin
Rojas (2023), “los métodos mixtos combinan informacion numérica y descriptiva,
aprovechando las fortalezas de ambos enfoques para comprender un fenémeno desde
diversas perspectivas” (p. 138). En esta misma linea, Hernandez, Fernandez y Baptista
(2022) senalan que este enfoque permite una comprension mas completa del fendmeno
investigado, al integrar datos estadisticos con interpretaciones cualitativas, lo que
fortalece la validez y la profundidad de los resultados.

El uso del enfoque mixto resulta especialmente pertinente en investigaciones
aplicadas al mercadeo, donde no solo es necesario medir el comportamiento del

consumidor, sino también comprender sus percepciones, experiencias y motivaciones.
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En el caso de KURAMI Nature Cosmetic, la aplicacion de este enfoque permitira
triangular los datos estadisticos obtenidos mediante encuestas con las interpretaciones
derivadas de entrevistas semiestructuradas. El componente cuantitativo facilitara la
medicion de variables como el comportamiento de compra, la preferencia de marca, la
recordacion publicitaria y el nivel de satisfaccion de los consumidores. Por su parte, el
componente cualitativo permitird explorar en profundidad las percepciones, emociones y
experiencias asociadas al consumo de cosméticos naturales.

En conjunto, la triangulacion de datos numéricos y descriptivos permitird
contrastar la informacion obtenida y fortalecer la validez de los resultados, generando una
comprension integral del posicionamiento de la marca y de la efectividad de sus
estrategias de marketing en el mercado costarricense. De este modo, la integracion
metodoldgica contribuird a la formulacion de propuestas basadas en evidencia empirica,

aumentando la confiabilidad y pertinencia de la investigacion..

Planificacion

Para Westreicher (2020) menciona: “La planificacion es la creacion, asignacion y
distribucion temporal de unas tareas para conseguir un objetivo. La planificacion se
convierte en una guia con los pasos a seguir para llegar a la meta propuesta.

La planificacion es establecer cudles son los alcances, ademas se debe llevar un
orden para que sea efectiva para la organizacion, estas etapas son:

e Identificar el problema, la necesidad actual o futura, o el objetivo por alcanzar.

e Desarrollar las alternativas o propuestas para alcanzar el objetivo en un tiempo
asignado.

e FEjecutar las soluciones o propuestas en un orden previamente establecido,
cumpliendo metas parciales, priorizadas segin necesidad o posibilidades

actuales.”
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Planificacion estratégica

La planificacion estratégica constituye un proceso fundamental dentro de la
gestion empresarial, ya que permite a las organizaciones definir el rumbo que deben
seguir para alcanzar sus objetivos y posicionarse de manera competitiva en el mercado.
Tradicionalmente, este concepto ha sido entendido como la forma en que una empresa
organiza sus recursos, enfrenta su entorno y desarrolla acciones para superar a la
competencia (Martinez, 1994, citado en Ramirez & Tejeda, 2020).

No obstante, desde una perspectiva contemporanea, la planificacion estratégica se
orienta hacia la generacion de valor y la creacidon de experiencias diferenciadas para el
cliente. En este sentido, Kerin y Hartley (2023) la definen como el curso de accion a largo
plazo que una empresa establece para ofrecer una experiencia Unica al cliente y alcanzar
sus metas organizacionales.

En el caso de KURAMI Nature Cosmetic, la planificacion estratégica se enfoca
en el disefio de acciones orientadas al fortalecimiento de su posicionamiento en el
mercado costarricense, mediante el uso de herramientas digitales, estrategias de
marketing en redes sociales y la diferenciacion basada en productos naturales y
sostenibles.

Esta planificacion permite a la marca establecer objetivos claros, optimizar el uso
de sus recursos y adaptarse a las tendencias actuales del consumidor, especialmente
aquellas vinculadas con el bienestar, la sostenibilidad y el consumo responsable.
Asimismo, facilita la implementacion de estrategias centradas en la generacion de
contenido digital, la interaccion con los clientes y el fortalecimiento de su identidad de

marca.
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De esta manera, la planificacion estratégica propuesta para KURAMI no solo

busca incrementar su visibilidad y sus ventas, sino también consolidar una ventaja

competitiva sostenible en el mercado de cosméticos naturales en Costa Rica.

Etapa 1

Desarrollo de
una vision,
misién y
valores

Planificacion Estratégica de KURAMI Nature Cosmetic

Etapa 2 Etapa 4 Etapa 5

Monitoreo de
resultados,
evaluacion y
ajustes

Aplicacion de

las estrategias

(publicidad en
Instagram/TikTok,

Fijacion de
Objetivos
especificos

ferias de
emprendedores)

Revisar constantemente en vista del desempeno
en redes sociales, el impacto en ferias de
emprendedores y tendencias del mercado.

Fuente: Elaboracion propia 2026.

Tipo de investigacion

La investigacion cientifica puede clasificarse, seglin su alcance, en exploratoria,

descriptiva, correlacional o explicativa. De acuerdo con Hernandez, Fernandez y Baptista

(2022), la investigacion exploratoria se emplea cuando el tema de estudio ha sido poco

abordado o existe informacion limitada, lo que permite identificar variables relevantes y

generar una primera aproximacion al fenomeno. Por su parte, la investigacion descriptiva

tiene como proposito detallar las caracteristicas, comportamientos y percepciones de una

poblacion o fendmeno determinado, sin establecer relaciones causales entre variables.
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En este sentido, ambos tipos de investigacion resultan complementarios, ya que
permiten comprender el contexto general del problema y describir la realidad tal como se

presenta en un momento especifico.

La presente investigacion se clasifica como de tipo exploratorio y descriptivo. Es
exploratoria debido a que, en el contexto costarricense, existe limitada informacion
académica especifica sobre las estrategias de marketing aplicadas al posicionamiento de
marcas emergentes de cosmética natural, particularmente en emprendimientos como
KURAMI Nature Cosmetic. En consecuencia, el estudio busca identificar tendencias,
factores clave y oportunidades de mejora relacionadas con el comportamiento del
consumidor y las practicas de mercadeo del sector. En concordancia, Rojas (2023) senala
que “la investigacion exploratoria se aplica cuando el objetivo es examinar un fenémeno

poco estudiado, con el fin de identificar tendencias y posibles relaciones entre variables”

(p. 146).

Asimismo, la investigacion es de caracter descriptivo, ya que pretende detallar las
caracteristicas del mercado meta, los habitos de consumo, la percepcion de los clientes
hacia los productos cosméticos naturales y el posicionamiento actual de la marca
KURAMI en el mercado costarricense. Este enfoque permitira describir la situacion real
de la empresa, evaluar las acciones de marketing implementadas y fundamentar el disefio
de estrategias acordes con las necesidades del consumidor y las condiciones del entorno

competitivo.

Diseiio de la investigacion

El disefio de la investigacion se refiere al plan o estrategia que orienta la
recoleccion, el andlisis y la interpretacion de los datos, determinando la forma en que se

llevaré a cabo el estudio. Segiin Hernandez, Fernandez y Baptista (2022), un disefio no
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experimental se caracteriza porque el investigador no manipula deliberadamente las
variables, sino que observa los fendmenos tal como ocurren en su contexto natural. Por
su parte, el disefo transversal implica que la recoleccion de datos se realiza en un nico

momento o periodo determinado.

Este tipo de diseno resulta apropiado cuando el objetivo es analizar una situacion

especifica en un tiempo definido, sin intervenir en el comportamiento de los participantes.

La presente investigacion adopta un disefio no experimental y de corte transversal.
Es no experimental, ya que no se manipulan las variables, sino que se observa el
comportamiento de los consumidores y las estrategias actuales de la empresa en un
contexto real. En este sentido, no se interviene en las estrategias de marketing ni en las
variables relacionadas con el posicionamiento de la marca KURAMI Nature Cosmetic,

sino que se analizan tal como se presentan en el mercado costarricense.

Asimismo, el disefio es transversal, debido a que la recoleccion de datos se
realizarda en un periodo especifico, correspondiente al I cuatrimestre de 2026. Esto
permitira obtener una vision actual del posicionamiento de KURAMI Nature Cosmetic y
del comportamiento del consumidor en ese momento, facilitando el andlisis de la
situacion presente de la marca y la formulacion de estrategias de marketing acordes con

el contexto temporal del estudio.

De acuerdo con Hurtado (como se cita en Rojas, 2023), el disefio de investigacion
comprende las decisiones estratégicas sobre el como, cudndo y donde recolectar los datos,

con el fin de garantizar la validez de los resultados.

Poblacion y muestra

La poblacion se refiere al conjunto total de elementos, personas o unidades de

analisis que poseen caracteristicas comunes y sobre las cuales se desea obtener
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informacion para el desarrollo de una investigacion. Segin Hernandez, Fernandez y
Baptista (2022), “la poblacion esta conformada por todos los casos que concuerdan con

una serie de especificaciones relacionadas con el problema de investigacion” (p. 145).

En este sentido, la poblacion constituye el universo de estudio y representa el
marco general del cual se extraen los datos necesarios para analizar el fendémeno

investigado.

Para efectos de la presente investigacion, la poblacion objetivo estd conformada
por consumidores de productos cosméticos naturales en Costa Rica, particularmente
aquellos residentes en la Gran Area Metropolitana (GAM), dado que esta concentra la

mayor proporcion del mercado meta de KURAMI Nature Cosmetic.

La muestra serd de tipo no probabilistico por conveniencia, integrada por 100
participantes seleccionados entre clientes actuales y potenciales de la marca. Esta estara
compuesta por hombres y mujeres con edades comprendidas entre los 20 y 45 afos,

interesados en el uso de productos naturales y sostenibles.
Muestra de la investigacion

La muestra es un subconjunto representativo de la poblacion, seleccionado con el
proposito de analizar sus caracteristicas y obtener conclusiones que puedan extrapolarse
al total del universo estudiado. De acuerdo con Cazau (2021), “la muestra es una parte de
la poblacion que se selecciona para el estudio, permitiendo realizar inferencias validas

siempre que su eleccion sea adecuada” (p. 63).

La utilizacién de una muestra resulta necesaria cuando la poblacion es amplia o
cuando existen limitaciones de tiempo, recursos o acceso a la totalidad de los sujetos de

estudio.
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En relacion con la muestra especifica de la empresa KURAMI Nature Cosmetic,
se considera pertinente delimitar un grupo de estudio directamente vinculado con la
realidad operativa y comercial de la marca. Actualmente, la empresa cuenta con
aproximadamente 30 clientes fijos, los cuales mantienen una relacion constante de

compra y consumo de los productos cosméticos naturales que ofrece.

Para efectos de la presente investigacion y en coherencia con el enfoque mixto
planteado, se trabajara con una muestra no probabilistica por conveniencia, aplicando un
censo, debido a que la poblacién es reducida y accesible. En este sentido, se incluird la
totalidad de los 30 clientes fijos, lo cual permite obtener informacion directa, completa y
representativa del universo especifico de estudio (Hernandez, Fernandez & Baptista,

2022).

Esta muestra sera utilizada principalmente para el componente cuantitativo,
mediante la aplicacion de encuestas estructuradas, con el fin de analizar variables como
la percepcidn de la marca, la frecuencia de compra, el nivel de satisfaccion, la recordacion
de marca y la influencia de las estrategias de marketing implementadas por KURAMI

Nature Cosmetic.

De manera complementaria, para el componente cualitativo, se contempla la
realizacién de una entrevista semiestructurada a la persona propietaria y gestora de la
empresa, con el proposito de profundizar en aspectos relacionados con las estrategias de
marketing actualmente aplicadas, los retos que enfrenta el emprendimiento y las
oportunidades de mejora para fortalecer el posicionamiento de la marca en el mercado

costarricense.

La integracion de ambas perspectivas —<clientes fijos y gestion interna de la

empresa— permite fortalecer la validez del estudio, al ofrecer una vision integral del
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fenomeno investigado y asegurar la coherencia entre los objetivos, el enfoque

metodoldgico y las técnicas de recoleccion de datos empleadas.

Técnicas e instrumentos de recoleccion de datos

Para la obtencion de la informaciéon se utilizaran dos técnicas principales: la
encuesta y la entrevista semiestructurada. La encuesta, aplicada mediante un cuestionario
digital (Google Forms), permitira obtener datos cuantitativos sobre las percepciones de
los consumidores, su frecuencia de compra, nivel de satisfaccion y valoracion del
posicionamiento de KURAMI Nature Cosmetic. La entrevista semiestructurada, dirigida
a la fundadora y al equipo de mercadeo, facilitara la recoleccion de informacion
cualitativa respecto a las estrategias implementadas, los desafios enfrentados y las
oportunidades de mejora. Ambas técnicas se disefiaran conforme a las recomendaciones
de Ronquillo (2024), quien destaca su validez para estudios de caracter social y

empresarial.

Proceso de recoleccion de datos

El proceso de recoleccion se desarrollara en tres fases:

1. Fase de preparacion: elaboracion y validacion de los instrumentos de

recoleccion.

2. Fase de aplicacion: envio del cuestionario a los consumidores seleccionados y

realizacion de entrevistas virtuales y presenciales.

3. Fase de andlisis: procesamiento de los datos obtenidos mediante herramientas
estadisticas descriptivas (frecuencias, porcentajes) y analisis tematico de contenido para

las respuestas cualitativas.
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Fuentes de informacion

Las fuentes de informacion utilizadas en la presente investigacion se clasifican en
primarias y secundarias. Las fuentes primarias comprenden la informacion recolectada
directamente del objeto de estudio mediante la aplicacidon de encuestas y entrevistas. Por
su parte, las fuentes secundarias incluyen libros, articulos cientificos y tesis académicas
recientes relacionadas con el marketing, el comportamiento del consumidor y la
cosmética natural. Segiin la Universidad de Guadalajara (2023), las fuentes primarias
contienen informacion original y no interpretada, mientras que las fuentes secundarias

permiten contextualizar, analizar y respaldar los hallazgos obtenidos.

La investigacion se centra en el andlisis de una realidad especifica y actual: el
posicionamiento de KURAMI Nature Cosmetic en el mercado costarricense durante el I
cuatrimestre de 2026. Para alcanzar este objetivo, resulta indispensable recopilar
informacion directa del mercado meta y de la empresa, lo cual se logra mediante el uso

de fuentes primarias.

En este estudio, las fuentes primarias se materializan a través de:

o Encuestas aplicadas a consumidores de cosméticos naturales, que permiten
obtener datos sobre habitos de consumo, percepcion de marca, nivel de

recordacion y factores que influyen en la decision de compra.

o Entrevistas dirigidas a la persona propietaria y/o responsables del area de
mercadeo de KURAMI Nature Cosmetic, las cuales aportan informacion sobre las
estrategias implementadas, los desafios enfrentados y las oportunidades de

mejora.
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Estas fuentes permiten obtener informacion actual, contextualizada y especifica,
fundamental para el disefio de estrategias de marketing adaptadas a la realidad de la marca

KURAMI Nature Cosmetic.

Fuentes de informacion

Las fuentes de informacion son los recursos utilizados para obtener los datos que
sustentan la investigacion. Segun Pérez (2022), “las fuentes de informacion permiten al
investigador construir el marco empirico y tedrico que fundamenta el estudio,

diferenciandose seglin su origen y naturaleza” (p.55).

Fuentes primarias

Son aquellas que aportan informacion directa, original y de primera mano. Segun
Lopez y Vargas (2021), “las fuentes primarias incluyen encuestas, entrevistas,

observaciones o experimentos realizados por el propio investigador” (p.60).

Fuentes secundarias

Corresponden a materiales ya elaborados y publicados por otros autores. De
acuerdo con Hernandez et al. (2022), “las fuentes secundarias abarcan documentos,
articulos, informes y tesis previas que complementan el andlisis tedrico de la
investigacion” (p.188).

Procedimiento de analisis de datos

El andlisis cuantitativo se realizara mediante la tabulacion y gratificacion de los
resultados de las encuestas, utilizando hojas de calculo y herramientas estadisticas
descriptivas. El andlisis cualitativo se basara en la categorizacion y triangulacion de las
respuestas obtenidas en las entrevistas, con el fin de identificar patrones, coincidencias y

discrepancias entre la percepcion del consumidor y la vision estratégica de la empresa.
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La combinacion de ambos enfoques permitird generar una comprension integral
del posicionamiento actual de KURAMI Nature Cosmetic y formular estrategias de
marketing fundamentadas en datos empiricos y tedricos, garantizando asi la validez y
confiabilidad de los resultados.

Poblacion de la investigacion

La poblacion se refiere al conjunto total de elementos, personas o unidades que
poseen caracteristicas comunes y de las cuales se desea obtener informacion. Segin
Herndndez, Ferndndez y Baptista (2022), “la poblacion esta conformada por el conjunto
de todos los casos que concuerdan con determinadas especificaciones relacionadas con el
problema de investigacion” (p.145). En esta investigacion, la poblacion corresponde a los
consumidores de productos cosméticos naturales en Costa Rica que conforman el
mercado meta de la marca KURAMI Nature Cosmetic.

Muestra de la investigacion

La muestra es una parte representativa de la poblacion seleccionada con el
proposito de obtener conclusiones generalizables. Segiin Cazau (2021), “la muestra es un
subconjunto de la poblacion que permite estudiar sus caracteristicas, obteniendo
inferencias validas cuando se selecciona adecuadamente” (p.63).

Muestra cuantitativa

La muestra cuantitativa implica la seleccion de una cantidad especifica de
elementos que permitan realizar andlisis estadisticos objetivos. De acuerdo con Rojas
(2023), “las muestras cuantitativas se fundamentan en el uso de técnicas estadisticas que
permiten medir, describir y generalizar los resultados de una poblacion” (p.112).
Muestra probabilistica

Es aquella en la que todos los elementos de la poblacion tienen la misma

probabilidad de ser seleccionados. Segun Ronquillo (2024), “el muestreo probabilistico
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se basa en la teoria de las probabilidades y garantiza la representatividad de la muestra,
asignando igual posibilidad de inclusion a todos los miembros de la poblacion™ (p.64)
Muestra no probabilistica

En este tipo de muestra, la seleccion de los participantes depende del criterio del
investigador y no del azar. Segun Pérez y Lopez (2022), “las muestras no probabilisticas
se eligen deliberadamente, de acuerdo con caracteristicas especificas que el investigador
considera relevantes para el estudio” (p.58).
Muestra cualitativa

La muestra cualitativa no busca representatividad numérica, sino profundidad en
la comprension del fendmeno. Para Diaz y Mendoza (2021), “las muestras cualitativas se
seleccionan estratégicamente, buscando participantes que aporten riqueza descriptiva,
diversidad de perspectivas y comprension del fendémeno estudiado” (p.75).
Disefio

El disefio de investigacion es el plan general que orienta la recoleccion, analisis e
interpretacion de los datos. Segiin Hernandez et al. (2022), “el disefio representa el plan
estructurado que especifica como se recogeran y analizaran los datos para responder al
problema planteado” (p.162).
Instrumentos Cuantitativos

Son herramientas que permiten recopilar datos medibles y numéricos. Segin
Rojas (2023), “los instrumentos cuantitativos estan orientados a la recoleccion de datos
objetivos que pueden ser analizados estadisticamente, como cuestionarios y escalas de
medicion” (p.152).
Cuestionario

El cuestionario consiste en un conjunto estructurado de preguntas que permiten

obtener informacidon de manera uniforme. Segiin Lopez (2022), “el cuestionario es una
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técnica estandarizada que facilita la medicion de percepciones, actitudes y
comportamientos a través de preguntas cerradas o abiertas” (p.91).
Escala de Likert

La escala de Likert es un instrumento que mide el grado de acuerdo o desacuerdo
frente a una afirmacion. Segun Vargas y Castillo (2021), “esta escala permite cuantificar
opiniones y actitudes de los individuos en niveles ordinales, representando una
herramienta eficaz para el analisis de percepciones” (p.77).

Tabla 11. Bscala de Likert, fuente: Hernandez Sampieri et al. (2014. p. 244).

Muy de acuerdo De acuerdo Ni de acuerdo ni | En desacuerdo Muy en
en desacuerdo desacuerdo
Siempre La mayorfa de | Algunas veces sf, | La mayoria de Nunca
las veces si algunas veces no las veces no
Completamente Verdadero Ni falso ni Falso Completamente
verdadero verdadero falso
Muy adecuado Adecuado Ni adecuado ni Inadecuado Muy inadecuado
inadecuado
Totalmente En gran medida | Medianamente En forma No
limitada

Fuente: Metodologia de la investigacion para anteproyectos.

Instrumentos Cualitativos

Los instrumentos cualitativos permiten obtener informacion descriptiva sobre las
percepciones, emociones y experiencias de los participantes. Segun Batista (2024), “estos
instrumentos se basan en la interpretacion del discurso y la observacion, lo que permite
comprender fendémenos sociales desde la perspectiva de los participantes” (p.59)
Entrevistas

La entrevista es una técnica de interaccidn que permite obtener informacion

profunda mediante el didlogo. Segin Ronquillo (2024), “la entrevista es un procedimiento
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conversacional mediante el cual el investigador obtiene informacion directa del
entrevistado, favoreciendo la comprension de percepciones y experiencias” (p.52)
Guia de entrevista semiestructurada

La guia semiestructurada combina preguntas previamente definidas con la
posibilidad de explorar temas emergentes. Segin Rojas (2023), “este tipo de entrevista
permite flexibilidad, ya que el investigador puede profundizar en aspectos relevantes que
surjan durante la conversacion” (p.153)
La Observacion

La observacion es una técnica que consiste en registrar de manera sistematica el
comportamiento de personas o fendmenos. Segin Hernandez et al. (2022), “la
observacion cientifica implica percibir de manera intencionada los hechos del entorno
con el fin de describir y analizar conductas o situaciones especificas” (p.178).
Proceso de recoleccion de datos

Es la secuencia de pasos mediante la cual se obtiene la informacion necesaria para
analizar el problema. Segun Cifuentes (2021), “la recoleccion de datos implica la
planificacion, ejecucion y control de procedimientos destinados a obtener informacion
valida, confiable y ética” (p.45).

Fase 1: Preparacion

Corresponde al disefio y validacion de los instrumentos de medicion. Segin Silva
(2020), “en la fase de preparacion se definen los instrumentos y estrategias para garantizar
la calidad de los datos que se van a recopilar” (p.31).

Fase 2: Contacto con los participantes

En esta etapa se establecen las condiciones de comunicacidn con los participantes,

asegurando el consentimiento informado. Segun Cortés (2023), “la interaccion inicial con

66



los participantes debe garantizar la comprension del propodsito del estudio y la
confidencialidad de la informacién” (p.22).

Fase 3: Recoleccion de datos

Implica la aplicacion de los instrumentos a la muestra definida. De acuerdo con
Batista (2024), “la fase de recoleccion permite obtener la informacion empirica que
sustenta el analisis de resultados y la validacion de hipotesis” (p.63).

Fase 4: Analisis de datos

Consiste en el procesamiento e interpretacion de la informacioén recolectada.
Segtin Rojas (2023), “el analisis de datos representa el momento en que se interpretan los
resultados obtenidos, identificando patrones, relaciones y conclusiones que respondan a

los objetivos planteados” (p.168).

Proceso de Recolecciéon de datos

Fase 1: Fase 2: Fase 4:

Analisis
de datos

Preparacion Contacto con
los participantes

_4
[
Aplicacién de || Aplicacion de
encuestas y A encuestas y

entrevistas E/\ entrevistas
Obtener informacion valida, confiable y ética

o

Comunicacién

y obtencion de )
consentimiento e

Disefio y validacién

de instrumentos
.’ CJ

de medicién

Interpretacién
y tabulacién de

ltad
Eq resultados

Fuente: Elaboracion propia 2026.

Cuadro de Variables
El cuadro de variables presenta la operacionalizacion de los objetivos especificos

de la investigacion, estableciendo la relacion entre cada variable de estudio, sus
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dimensiones y la forma en que serdn medidas. En este caso, se analizan tres variables
principales: el comportamiento del consumidor, las estrategias de marketing y el
posicionamiento de marca, las cuales permiten comprender la dinamica del mercado de
la cosmética natural en Costa Rica.

Cada variable se desglosa en categorias o dimensiones especificas que facilitan su
analisis, tales como preferencias de compra, frecuencia de consumo, marketing digital,
recordacion de marca e intencion de compra. Asimismo, se incluye su definicion
conceptual basada en autores recientes, lo que brinda sustento tedrico a la investigacion.

Finalmente, la instrumentalizacion se realiza mediante la aplicacion de encuestas
estructuradas, organizadas en bloques del cuestionario, lo que permite recopilar

informacion cuantitativa relevante para el andlisis y cumplimiento de los objetivos

planteados.
Obijetivo . Categorias / Definicion ..,
) , Variable . g . Instrumentalizacion

especifico Dimensiones | conceptual
*Preferencias Encuesta a
de compra El consumidores

comportamiento
] del consumidor

* Frecuencia de | hacia la Bloque 1 y 2 del
consumo cosmética natural |cuestionario:

Analizar el esta influido por

comportamiento factores como la .

P ) * Factores de . — Frecuencia de
del consumidor ) . ., conciencia
Comportamiento |decision . compra
respecto a los . ambiental, la
del consumidor

productos . salud, la

cosméticos ;npiz((:ﬁg;}[(;: de | percepcion de — Factores que

naturales. g calidad y las influyen en la decision
naturales

normas sociales
que guian la
decision de
compra (Yadav y
Pathak, 2023).

— Importancia de
ingredientes
ecologicos
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— Conocimiento e
impresion de la marca

* Marketing Encuesta a
digital consumidores
Las estrategias de
marketing
. Rc?des permiten Bloqge 3 Qel
Evaluar o sociales comunicar la cuestionario:
. ropuesta de
percepcion de las propuesta ¢
estrategias de . valor, influir en la
- Estrategias de . .. |percepcion del — Canales de
marketing ; Comunicacion . . .
. marketing consumidor y informacion utilizados
aplicadas por de marca diferenciar la
KURAMI Nature
. . i marca en
Cosmetic. Presencia en B .
canales mercados Igﬂuenma de redes
informativos | competitivos sociales

(Kotler y Keller,

2021). — Opiniodn sobre
refuerzo de presencia
digital

* Recordacion Encuesta a

de marca consumidores
* Percepcion de El Bloque 4 del
valor posicionamiento cuestionario:

de marca se

Determinar el N construye a partir N

el d * Intencién de | de los atributos | — Probabilidad de
nvetde compra diferenciales compra
posicionamiento .. . .
de la marca Posicionamiento percibidos por el
KURAMI en el de marca consumidor,
mercado * Disposicion a generand(? — Disposicién a pagar
costarricense pagar preferencia, mas

recordacion e
intencion de
compra (Ke et al.,
2022).

— Valoracion de la
marca

— Expectativas y
sugerencias
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CAPITULO IV ANALISIS E INTERPRETACION DE RESULTADOS

En el Capitulo IV se presenta la recopilacion, organizacion y analisis de los datos
obtenidos en la presente investigacion, constituyéndose como un elemento fundamental
para el cumplimiento de los objetivos planteados y el desarrollo de la propuesta
estratégica de marketing orientada al posicionamiento de la marca KURAMI Nature
Cosmetic en el mercado costarricense.

Con el proposito de comprender de manera mas profunda la situacion actual del
emprendimiento, se llevd a cabo una entrevista de caracter conversacional con la
propietaria de KURAMI Nature Cosmetic. En esta se abordaron aspectos clave
relacionados con el funcionamiento del negocio, su evolucion, los desafios enfrentados
en términos de posicionamiento y las oportunidades de mejora dentro del entorno
competitivo de la cosmética natural.

Entrevista a dueiia del emprendimiento: Karla Morales Arce

La entrevista realizada a la duefia del emprendimiento KURAMI Nature Cosmetic
tuvo como proposito obtener informacion cualitativa relevante sobre la propuesta de valor
de la marca, sus estrategias actuales de marketing y su percepcion del posicionamiento
en el mercado costarricense.

Esta técnica permitid recopilar datos desde la perspectiva directa de la propietaria,
brindando un anélisis mas profundo sobre la gestion del emprendimiento, los desafios
enfrentados y las oportunidades de mejora en el &mbito digital y comercial. Asimismo, la
entrevista contribuyd a complementar los resultados cuantitativos obtenidos mediante las

encuestas, fortaleciendo la validez del enfoque mixto aplicado en la investigacion.
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Propuesta de valor de KURAMI

Elemento Descripcion
Desde su perspectiva, describa cual es la propuesta de
Pregunta 1 valor principal de KURAMI Nature Cosmetic y qué la
diferencia de otras marcas del mercado.
Tipo de pregunta Cualitativa

Respuesta resumida

La propuesta de valor de KURAMI se basa en ofrecer
productos de cosmética natural elaborados artesanalmente
con ingredientes cuidadosamente seleccionados y aceites
de grado cosmético importados. La elaboracién cuenta con
capacitacion certificada reconocida por el INA,
garantizando calidad y respaldo técnico.

Elementos
diferenciadores

Vv Produccion artesanal certificada

Vv Control directo de calidad

v Enfoque personalizado y cercania con el cliente

v Procesos éticos y sostenibles
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v Presentacion cuidada del producto

v Experiencia alineada a un estilo de vida consciente

Efectividad de estrategias de marketing

Elemento Descripcion
En una escala del 1 al 5, ;como calificaria la
Pregunta 2 efectividad de las estrategias de marketing
implementadas hasta el momento?
Tipo de pregunta Cuantitativa

Escala utilizada

1 = Nada efectivas
2 = Poco efectivas

3 = Medianamente efectivas

4 = Efectivas
5 = Muy efectivas

Respuesta 2 — Poco efectivas
Las acciones se han concentrado en uso basico de
Instagram y recomendacion boca a boca, sin una
Justificacion estrategia estructurada ni inversion en publicidad

digital. Existe intencion de fortalecer este aspecto en
2026.
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Principales desafios de posicionamiento

Elemento Descripcion

(Cuales considera que han sido los principales
Pregunta 3 desafios para posicionar la marca dentro del mercado
costarricense de cosmética natural?

Tipo de pregunta Cualitativa

v Competencia con supermercados y
emprendimientos similares

v Percepcion erronea del precio de productos
Principales desafios identificados | naturales

v Limitaciones presupuestarias

v Falta de estrategias de marketing estructuradas

v Mejorar discurso comercial
Oportunidades detectadas v Educacion al consumidor

v Incursion en linea de productos para mascotas
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Importancia de redes sociales

Elemento Descripcion
(Qué tan importante considera que son las redes
Pregunta 4 sociales para el crecimiento y posicionamiento de

KURAMI?

Tipo de pregunta

Cuantitativa

Escala utilizada

1 = Nada importantes 2 = Poco importantes 3 =
Medianamente importantes 4 = Importantes 5 =
Muy importantes

Respuesta 4 — Importantes
Aunque su gestion actual no ha sido estratégica,
se reconoce su alto potencial para fortalecer el
Interpretacion posicionamiento. Existe necesidad de

profesionalizar su uso y diversificar acciones de
marketing.

Estrategias de promocion mds efectivas

Elemento Descripcion
Desde su experiencia, ;cuales estrategias de
Pregunta S promocion y comunicacion han generado mejores
resultados?
Tipo de pregunta Cualitativa

Estrategias efectivas

v Recomendacion boca a boca v Testimonios reales
v Participacion en ferias y eventos v Promociones
en fechas especiales v Catalogo de productos

Resultados observados

Mayor interaccion, generacion de confianza,
incremento en consultas y fortalecimiento de
credibilidad de marca.
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Grado de aceptacion del producto

Elemento Descripcion
En una escala del 1 al 5, ;qué grado de aceptacion
Pregunta 6 percibe que tienen actualmente los productos de
KURAMI entre los consumidores?
Tipo de pregunta Cuantitativa

Escala utilizada

1 = Muy baja aceptacion 2 = Baja aceptacion 3 =
Aceptacion media 4 = Buena aceptacion 5 = Muy
alta aceptacion

Respuesta 5 — Muy alta aceptacion
Alta satisfaccion, recompra y comentarios
positivos. La aceptacion se debe principalmente a
. . la cali 1 lor, ma
Justificacién a calidad artesanal y propuesta de valor, mas que

a estrategias de marketing efectivas. Existe
oportunidad de ampliar alcance mediante mejor
comunicacion.

Proyeccion estratégica 2026

Elemento Descripcion
(Qué nuevas estrategias de marketing o mejoras
Pregunta 7 considera necesarias para fortalecer el
posicionamiento de KURAMI durante el 2026?
Tipo de pregunta Cualitativa
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v Estrategia de marketing formal y planificada v/
Identidad visual mas so6lida v Publicidad digital

. segmentada v Contenido educativo sobre
Estrategias propuestas . i .
cosmética natural v Alianzas estratégicas v/

Ampliacion de canales de venta v/ Nueva linea de
productos naturales para mascotas

Lograr crecimiento sostenible, mayor
Objetivo estratégico competitividad y consolidacion en el mercado
costarricense.

Encuesta KURAMI

Como segunda etapa del proceso de recoleccion de datos, se aplico un cuestionario
dirigido a los clientes de la marca KURAMI Nature Cosmetic, el cual estuvo conformado
por 15 preguntas de tipo mixto, con el propdsito de conocer de manera mas profunda las
percepciones, preferencias y necesidades del mercado meta. Este instrumento permitio
identificar aspectos clave relacionados con el comportamiento del consumidor, asi como
variables estratégicas vinculadas al producto, precio, plaza y promocion, aportando
informacion relevante para el cumplimiento de los objetivos especificos de la
investigacion.

Asimismo, los resultados obtenidos fueron analizados y representados de forma
grafica, facilitando su interpretacion mediante estadisticas descriptivas. La encuesta fue
aplicada a una muestra de 32 clientes, lo que permiti6 evidenciar tendencias de consumo,
nivel de conocimiento de la marca y oportunidades de mejora para fortalecer el

posicionamiento de KURAMI en el mercado costarricense.
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La primera pregunta corresponde a la caracterizacion sociodemografica de los
encuestados, especificamente en relacion con la edad, cuyos resultados se presentan a

continuacion:

Tabla 1.

JEn cudl rango de edad se encuentra?

Respuesta Frecuencia Porcentaje (%)
25-30 ANOS 10 31,30
41-45 ANOS 7 21,90
31-35 ANOS 6 18,80
36-40 ANOS 6 18,80
18-24 ANOS 3 9,40

Fuente: Elaboracion propia, encuesta aplicada a clientes de KURAMI.

1. ¢En cudl rango de edad se encuentra?
32 respuestas

® 18-24
® 25-30

31-35
@ 3640
® 41-45

Fuente: Elaboracion propia, encuesta aplicada a clientes de KURAMI.

Interpretacion de la tabla

La distribucion por rangos de edad muestra que el grupo con mayor participacion
corresponde a personas entre los 25 y 30 afios, representando el 31,30 % de los

encuestados. Seguidamente, el rango de 41 a 45 afios concentra el 21,90 %, mientras que
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los grupos de 31 a 35 afios y de 36 a 40 afios presentan una participacion similar, con un

18,80 % cada uno.

Por su parte, el rango de 18 a 24 afos registra el menor porcentaje de participacion,
con un 9,40 %. Esta distribuciéon evidencia una mayor presencia de adultos jovenes y
adultos en la muestra, lo que permite identificar los principales segmentos etarios que

conforman la poblacion encuestada de KURAMI Nature Cosmetic.

Tabla 2.

Indique su género

Respuesta Frecuencia Porcentaje (%)
Femenino 20162,50
Masculino 12137,50

Fuente: Elaboracion propia, encuesta aplicada a clientes de KURAMI.

2. Indique su género:
32 respuestas

@® Femenino
@ Masculino

) Prefiero no indicar
® Otro

Fuente: Elaboracion propia, encuesta aplicada a clientes de KURAMI.

Interpretacion de la tabla
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Los datos reflejan una mayor participacion del género femenino, lo cual sugiere
que este segmento constituye el principal publico objetivo de KURAMI. Sin embargo, la
presencia significativa de consumidores masculinos evidencia un mercado en
crecimiento, lo que abre la posibilidad de desarrollar productos o campafas especificas

dirigidas a este segmento.
Tabla 3.

¢ Con qué frecuencia compra productos de cosmética natural?

Respuesta Frecuencia Porcentaje (%)
Cada 2-3 meses 13140,62
Rara vez 7121,88
Mensual 618,75
Semanal 6]18,75

Fuente: Elaboracion propia, encuesta aplicada a clientes de KURAMI.

3. ¢Con qué frecuencia compra productos de cosmética natural?

32 respuestas

@ Semanal
@ Mensual

Cada 2-3 meses
@® Rara vez

Fuente: Elaboracion propia, encuesta aplicada a clientes de KURAMI.

Interpretacion de la tabla
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Los datos reflejan que la mayor proporcion de los encuestados adquiere productos
de cosmética natural cada 2 a 3 meses, representando el 40,62 % de las respuestas. En
segundo lugar, la opcidn “rara vez” concentra el 21,88 %, lo que indica una frecuencia de

compra mas esporadica en este segmento.

Asimismo, las categorias “mensual” y “semanal” presentan una participacion
similar, con un 18,75 % cada una, lo que evidencia que una proporcion significativa de

los consumidores mantiene hébitos de compra mas constantes.

En conjunto, la distribucion muestra distintos niveles de recurrencia en la
adquisicion de productos de cosmética natural entre los clientes encuestados, lo que
sugiere la coexistencia de patrones de consumo tanto ocasionales como frecuentes dentro

del mercado analizado.

Tabla 4.

¢ Qué factores influyen mas en su decision de compra de cosméticos naturales?

Respuesta Frecuencia Porcentaje (%)
Ingredientes naturales 18156,30
Sostenlbllldad{ _ 4]12.50
empaques ecoldgicos

Redes sociales 319,40
Recomendacion de 3(9.40

terceros

Precio 2(6,20

Marca reconocida 216,20

Fuente: Elaboracion propia, encuesta aplicada a clientes de KURAMI.
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4. ;Qué factores influyen mas en su decision de compra de cosméticos naturales?

32 respuestas

‘\

Fuente: Elaboracion propia, encuesta aplicada a clientes de KURAMI.

Interpretacion de la tabla

Se observa que los ingredientes naturales constituyen el principal factor de
decision de compra, superando ampliamente a otros aspectos como el precio o la marca.

Esto confirma que los consumidores valoran la composicion y los beneficios naturales

@ Ingredientes naturales
@® Precio
Marca reconocida
@ Sostenibilidad / empaques ecolégicos
@ Recomendacion de terceros
® Redes sociales

del producto, lo cual coincide con la propuesta de valor de KURAMI y refuerza la

importancia de comunicar claramente estos atributos.

Tabla 5.

En una escala de 1 a 5, indique qué tan importante es para usted que un producto

tenga ingredientes ecologicos y libres de quimicos:

DATOS VALOR ABSOLUTO PORC(E/STAJ E
1 0 0,00
> 1 3,10
3 6 18,80
4 4 12,50
5 21 65,60
Total 32 100,00

Fuente: Elaboracion propia, encuesta aplicada a clientes de KURAMI.
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5. Enuna escala de 1 a 5, indique qué tan importante es para usted que un producto tenga

ingredientes ecoldgicos y libres de quimicos:
32 respuestas

30

20 21 (65.6%)

10

6 (18.8%)

0 (0%) 1(3.1%) 4 (12.5%)

1 2 3 4 5

Fuente: Elaboracion propia, encuesta aplicada a clientes de KURAMI.

Interpretacion de la tabla

Los resultados evidencian que la mayoria de los encuestados otorga una alta
importancia a que los productos cuenten con ingredientes ecoldgicos y libres de quimicos,
ya que el 65,90 % asigno la calificacion maxima (5). Asimismo, un 12,50 % califico este
aspecto con un nivel alto (4), lo que refuerza la relevancia de este atributo dentro del

proceso de valoracion del producto.

Por otra parte, un 18,80 % otorgd una calificacion intermedia (3), lo que sugiere
una percepcion moderada, mientras que los niveles bajos de importancia (2) representan
un porcentaje reducido (3,10 %). No se registran valoraciones en el nivel minimo, lo cual

confirma la escasa relevancia atribuida a percepciones negativas sobre este atributo.

En conjunto, la distribucioén de las respuestas muestra una marcada inclinacién
hacia valoraciones altas respecto a la composicion ecologica de los productos, lo que
evidencia que este factor constituye un criterio determinante en la decision de compra de

los consumidores encuestados.
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Tabla 6.

. Qué tan familiarizado/a esta con la marca KURAMI Nature Cosmetic?

Respuesta Frecuencia Porcentaje (%)
La conozco bien 12 37,50
No la conozco 9 28,12
He comprado antes 8 25,00
La he escuchado 3 9,38

Fuente: Elaboracion propia, encuesta aplicada a clientes de KURAMI.

6. ;Qué tan familiarizado/a esta con la marca KURAMI Nature Cosmetic?
32 respuestas

@ No la conozco
@ La he escuchado
La conozco bien

@ He comprado antes

Interpretacion de la tabla

Los datos muestran que una parte significativa de los encuestados conoce la

marca o ha realizado compras previas, lo que indica un nivel aceptable de

posicionamiento. No obstante, la existencia de un grupo que no conoce la marca

evidencia la necesidad de fortalecer las estrategias de comunicacion y visibilidad para

ampliar el reconocimiento de KURAMI en el mercado.
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Tabla 7.

En caso de conocer KURAMI, describa brevemente qué impresion tiene de la

marca.

Categoria de respuesta Frecuencia Porcentaje (%)
agrupada
No conoce la marca / No 1 34.37
tiene referencia
Percepcion positiva general
(buena, muy buena, 7 21,87
excelente)
Alta calidad del producto 8 25,00
Calidad y servicio al cliente 3 9,37
Experiencia de uso y
atributos sensoriales
(fragancia, delicadeza, 2 6,25
experiencia)
Marca natural y diferenciada 1 3,14
Total 32 100,00

Fuente: Elaboracion propia, encuesta aplicada a clientes de KURAMI.

Interpretacion de la tabla

Los resultados evidencian que la percepcion de la marca KURAMI es
mayoritariamente positiva entre quienes la conocen, destacandose principalmente la

calidad del producto, la experiencia de uso y el servicio al cliente, los cuales en conjunto
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representan mas del 60% de las respuestas validas. Asimismo, una proporcion relevante
de los encuestados indica no conocer aun la marca, lo que sugiere una oportunidad clara
para fortalecer las estrategias de comunicacion y posicionamiento. En general, la imagen
favorable construida por KURAMI constituye una fortaleza estratégica para impulsar la

fidelizacion y la recomendacion boca a boca.

Tabla 8.

.Qué canales utiliza para informarse sobre productos de cosmética natural?

Respuesta Frecuencia Porcentaje (%)
Recomendacion de amigos 8 25,00
Instagram 8 25,00
Ferias o eventos 5 15,62
Facebook 5 15,62
Pé4ginas web 4 12,50
TikTok 2 6,25

Fuente: Elaboracion propia, encuesta aplicada a clientes de KURAMI.

8. ¢Qué canales utiliza para informarse sobre productos de cosmética natural?
32 respuestas

@ Instagram
@ Facebook
TikTok
@ Paginas web
@ Recomendacion de amigos
@ Ferias o eventos

Fuente: Elaboracion propia, encuesta aplicada a clientes de KURAMI.

Interpretacion de la tabla
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Los resultados indican que las recomendaciones de amigos y Instagram son los

principales medios utilizados por los consumidores para informarse sobre productos de

cosmética natural. Esto evidencia la relevancia de las redes sociales y del marketing

relacional, por lo que KURAMI debe priorizar estos canales dentro de su estrategia de

comunicacion.

Tabla 9.

En una escala de 1 a 5, ;Qué tanto influyen las redes sociales en su decision de

compra?
VALOR o
DATOS ABSOLUTO PORCENTAIJE (%)

1 5 15,60
2 2 6,30
3 5 15,60
4 11 34,40
5 9 28,10

Total 32 100,00

Fuente: Elaboracion propia, encuesta aplicada a clientes de KURAMI.

9. En una escala de 1 a 5, ;Qué tanto influyen las redes sociales en su decisiéon de compra?

32 respuestas

15

10

5 (15.6%)

2 (6.3%)

5 (15.6%)

1 (34.4%)

9 (28.1%)

Fuente: Elaboracion propia, encuesta aplicada a clientes de KURAMI.
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Interpretacion de la tabla

Los resultados muestran que una proporciéon importante de los encuestados
percibe que las redes sociales tienen una influencia alta en su decision de compra, ya que
el 34,40% asignd un nivel 4 y el 28,10% un nivel 5. No obstante, se observa también un
grupo que considera esta influencia como moderada o baja, reflejado en los niveles 3, 2
y 1, lo que evidencia diferentes grados de impacto de las redes sociales en el

comportamiento de compra de los clientes.

Tabla 10.

JConsidera que una marca como KURAMI debe reforzar su presencia en redes

sociales?

Respuesta Frecuencia Porcentaje (%)
St 27184,40

No estoy seguro 4112,50

No 113,10

Fuente: Elaboracion propia, encuesta aplicada a clientes de KURAMI.

10. ;Considera que una marca como KURAMI debe reforzar su presencia en redes sociales?

32 respuestas

® si
® No

No estoy seguro

Fuente: Elaboracion propia, encuesta aplicada a clientes de KURAMI.
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Interpretacion de la tabla

Los resultados muestran un consenso claro respecto a la necesidad de fortalecer

la presencia de KURAMI en redes sociales. Esta percepcion refuerza la importancia de

invertir en estrategias digitales que permitan aumentar el alcance, la visibilidad y el

posicionamiento de la marca.

Tabla 11.

Desde su perspectiva, ;Qué podria mejorar KURAMI para posicionarse mejor en

el mercado costarricense?

Categoria agrupada

Frecuencia

Porcentaje (%)

(publicidad, campaiias,
banners, folletos, tarjetas,
marketing)

Mayor publicidad y marketing

28.12

Fortalecer presencia en redes

sociales (redes sociales, reels,
catdlogo, mas info por redes,

posicion en redes)

28.12

Mayor visibilidad en puntos
de venta y ferias
(supermercados, pulperias,
farmacias, ferias de
emprendimiento)

15.62

Diversificacion de productos
(nuevos productos, productos
para mascotas)

6.25
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Mss informacion al

consumidor (mas informacion 2 6.25
del producto)

No re§p0nde / respuesta no 5 15.62
especifica

Total 32 100

Fuente: Elaboracion propia, encuesta aplicada a clientes de KURAMI.

Interpretacion de la tabla

Los resultados evidencian que las principales oportunidades de mejora para el
posicionamiento de KURAMI Nature Cosmetic se concentran en el fortalecimiento de la
publicidad y el marketing, asi como en una mayor presencia en redes sociales, categorias

que en conjunto representan mas de la mitad de las respuestas obtenidas (56,24 %).

Asimismo, un 15,62 % de las personas encuestadas considera relevante aumentar
la visibilidad del producto en puntos de venta fisicos y ferias de emprendimiento, lo que

sugiere la necesidad de ampliar y diversificar los canales de comercializacion.

En menor proporcion, se identifican areas como la diversificacion del portafolio
de productos y la mejora en la informacion brindada al consumidor. Finalmente, un

porcentaje equivalente de participantes no emitid una respuesta especifica.
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Tabla 12.

En una escala del 1 al 5, siendo el 5 el puntaje mas alto. ;Qué tan probable es que

compre productos de KURAMI Nature Cosmetic?

DATOS Al;]SZ?)IIJJ%I'{I’ o PORCENTAJE (%)
1 1 3,10
2 1 3,10
3 8 25,00
4 6 18,80
5 16 50,00
Total 32 100,00

Fuente: Elaboracion propia, encuesta aplicada a clientes de KURAMI.

12. ;Qué tan probable es que compre productos de KURAMI Nature Cosmetic?

32 respuestas

20
15 16 (50%)
8 (25%)

5 6 (18.8%)
1(3.1%)

Fuente: Elaboracion propia, encuesta aplicada a clientes de KURAMI.
Interpretacion de la Tabla

Los resultados muestran que la mayoria de los encuestados presenta una alta
probabilidad de compra de productos de KURAMI Nature Cosmetic, ya que el 50,00 %

de las personas asignoé la calificacion maxima (5). Este comportamiento refleja una
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predisposicion favorable hacia la marca, asociada con la intencién de adquirir sus

productos en el futuro.

Asimismo, un 18,80 % calificé la probabilidad de compra con un puntaje de 4, lo
que indica una percepcion positiva, aunque con un nivel de certeza ligeramente menor.
Por su parte, el 25,00 % de los participantes otorg6 una calificacion intermedia (3), lo que
sugiere una postura neutral o expectante, posiblemente influida por factores como el

precio, la disponibilidad o la experiencia previa con la marca.

En contraste, los puntajes mas bajos (1 y 2) concentran Uinicamente el 6,20 % de
las respuestas, lo cual evidencia una presencia reducida de resistencia o baja intencion de

compra.

En conjunto, la distribucion de los datos permite observar una tendencia
mayoritaria hacia valoraciones altas, acompafiada de un segmento menor que mantiene
una posicion moderada frente a la decision de compra, lo que abre oportunidades para

fortalecer estrategias orientadas a la conversion y fidelizacion de estos consumidores.

Tabla 13.

Estaria dispuesto/a pagar mas por productos naturales y sostenibles?

Respuesta Frecuencia Porcentaje (%)
Si 19 59,40
Depende del producto 11 34,40
No 2 6,20

Fuente: Elaboracion propia, encuesta aplicada a clientes de KURAMI.
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13. ;Estaria dispuesto/a a pagar méas por productos naturales y sostenibles?

32 respuestas

® si
® No

Depende del producto

Fuente: Elaboracion propia, encuesta aplicada a clientes de KURAMI.

Interpretacion de la tabla

Los resultados obtenidos evidencian que una proporcion significativa de los
encuestados manifiesta una disposicion positiva a pagar un precio mayor por productos
naturales y sostenibles, representando el 59,40 % del total de las respuestas. Este
comportamiento sugiere que los consumidores reconocen un valor agregado en este tipo
de productos, asociado a factores como el origen de los ingredientes, el impacto ambiental

y los beneficios para la salud.

Por otra parte, un 34,40 % de los participantes indica que su disposicion a pagar
mas depende del producto, lo cual refleja una postura mas condicionada y racional, en la
que aspectos como el tipo de cosmético, su uso especifico, la calidad percibida o la
experiencia previa influyen directamente en la decision de compra. Este grupo pone en
evidencia que el precio contintia siendo un factor relevante, aun cuando exista afinidad

con propuestas sostenibles.

Finalmente, un porcentaje reducido (6,20 %) sefiala que no estaria dispuesto a

pagar un monto adicional, lo que indica la presencia de un segmento menos sensible a los
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atributos naturales y sostenibles, que probablemente prioriza factores como el precio o la

accesibilidad del producto.

En conjunto, los resultados permiten identificar una tendencia favorable hacia la
valoracion de productos sostenibles, aunque con distintos niveles de disposicion
economica, lo que plantea la necesidad de disefiar estrategias diferenciadas de precios y

comunicacion segun el perfil del consumidor.

Tabla 14.

,Qué tipo de contenido le gustaria ver de KURAMI en redes sociales?

Respuesta Frecuencia Porcentaje (%)
Informacion educativa 13 41,90
Tutoriales 8 25.80
Promociones 8 25,80
Testimonios 2 6,50

Fuente: Elaboracion propia, encuesta aplicada a clientes de KURAMI.

14. ; Qué tipo de contenido le gustaria ver de KURAMI en redes sociales?

31 respuestas

@ Tutoriales

@ Informacion educativa
Testimonios

@ Promociones

Fuente: Elaboracion propia, encuesta aplicada a clientes de KURAMI.

Interpretacion de la tabla
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Los consumidores expresan mayor interés en contenido educativo, seguido de
tutoriales y promociones. Esto sugiere que KURAMI debe orientar su estrategia digital
hacia la educacion del consumidor, destacando beneficios, usos y propiedades de sus

productos.

Tabla 15.

.Qué aspectos valora mas al elegir una marca de cosmética natural? Explique

brevemente.
Categoria de respuesta agrupada Frecuencia Porcentaje (%)
Ingredientes naturales,

componentes y seguridad para la 10 31,25

piel

Calidad del producto (estandar,

. . 8 25,00
beneficios, proceso productivo)

Fragancia y atrlbutps sc?nsorlales 7 21,87

(olor, experiencia)

Precio y relacion precio—calidad 2 6,25
Confianza y satisfaccion de 5 6.25
necesidades del consumidor ’

Presentacion del producto 1 3,12

Variedad de lineas de productos 1 3,12

Servicio y trato al cliente asociado
1 3,12
al producto
Total 32 100,00

Fuente: Elaboracion propia, encuesta aplicada a clientes de KURAMI.

94



Interpretacion de la tabla

Los resultados reflejan que, al momento de elegir una marca de cosmética natural,
los consumidores priorizan principalmente los ingredientes naturales, la seguridad del
producto y los beneficios para la piel, lo cual representa el 31,25% de las respuestas. En
segundo lugar, destaca la calidad del producto, asociada al estindar de produccion y a los
beneficios percibidos, seguida de la fragancia y experiencia sensorial, elemento clave en
este tipo de productos. Factores como el precio, la confianza, la presentacion, la variedad
y el servicio al cliente, aunque menos mencionados, complementan el proceso de decision
de compra y refuerzan la importancia de una propuesta de valor integral en marcas de

cosmética natural como KURAMI.
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CAPITULO V. CONCLUSIONES Y RECOMENDACIONES

En el siguiente capitulo corresponde a las conclusiones y/o recomendaciones que

surgen a raiz del andlisis de la investigacion realizada en la pyme KURAMI Nature

Cosmetic, para ejecutar la estrategia de marketing para el posicionamiento de productos

cosméticos naturales.

Basado en los objetivos especificos de esta investigacion, se llegan a las siguientes

conclusiones y recomendaciones:

Objetivo especifico 1

Analizar el comportamiento del consumidor respecto al uso de productos

cosméticos naturales durante el I Cuatrimestre de 2026, con el fin de identificar factores

clave que influyen en su decision de compra.

Conclusiones

Recomendaciones

* Los consumidores costarricenses
valoran de manera prioritaria los
productos cosméticos elaborados
con ingredientes naturales,
ecologicos y libres de quimicos, lo
cual influye directamente en su
decision de compra.

* Fortalecer la comunicacion educativa sobre los
ingredientes naturales, beneficios para la salud y
procesos de elaboracion de los productos de
KURAMI Nature Cosmetic.

* La sostenibilidad, el bienestar
personal y el cuidado del medio
ambiente se identifican como
factores determinantes en la
percepcion positiva hacia las
marcas de cosmética natural.

* Implementar contenidos informativos y
educativos en redes sociales y otros medios
digitales que refuercen los valores de sostenibilidad
y consumo responsable.
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* Existe una predisposicion
favorable del consumidor hacia
marcas que comunican de forma
clara y transparente sus atributos
diferenciadores y valores éticos.

* Incorporar testimonios de clientes, certificaciones
y demostraciones de uso que fortalezcan la
confianza del consumidor y la percepcion de valor
de la marca.

Fuente: elaboracion propia (2026)

Objetivo especifico 2

Evaluar las estrategias de marketing actuales utilizadas por la marca KURAMI

Nature Cosmetic para su efectividad en el posicionamiento de sus productos en el

mercado costarricense.

Conclusiones

Recomendaciones

* Las estrategias de marketing
actuales de KURAMI Nature
Cosmetic presentan un alcance
limitado, especialmente en redes
sociales y canales digitales, lo que
reduce la visibilidad de la marca en
el mercado costarricense.

* Disefiar e implementar un plan de marketing
digital estructurado, con objetivos claros,
segmentacion del mercado meta y métricas de
seguimiento.

* A pesar del alcance limitado, los
consumidores que conocen la marca
manifiestan una percepcion positiva
en relacion con la calidad del
producto y la experiencia de uso.

* Incrementar la frecuencia y calidad del contenido
publicado en redes sociales, priorizando formatos
audiovisuales, educativos y experienciales.

* Se evidencia una oportunidad de
mejora en la planificacion y
gjecucion estratégica de las
acciones de marketing,
particularmente en medios digitales.

» Fortalecer la presencia de la marca en plataformas
digitales de mayor influencia en la decision de
compra, como Instagram y Facebook.

Fuente: elaboracion propia (2026)
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Objetivo especifico 3

Disefiar una propuesta de estrategias de marketing enfocadas en mejorar el

posicionamiento de los productos cosméticos naturales de KURAMI Nature Cosmetic,

considerando las tendencias del mercado y las preferencias del consumidor costarricense

durante el I Cuatrimestre de 2026.

Conclusiones

Recomendaciones

* El analisis del mercado
costarricense evidencia
oportunidades significativas para
fortalecer el posicionamiento de
KURAMI Nature Cosmetic mediante
estrategias de marketing digital y
experiencial.

* Implementar campafias de marketing experiencial
en ferias de emprendimiento, eventos y puntos de
venta que permitan una conexion directa con el
consumidor.

* La diversificacion del portafolio de
productos, incluyendo lineas de
cosmética natural para mascotas,
representa una alternativa estratégica
para ampliar el mercado y diferenciar
la marca.

* Desarrollar estrategias de diversificacion de
productos alineadas con las tendencias de consumo
responsable y las necesidades identificadas en el
mercado.

* La coherencia entre los valores de
sostenibilidad, calidad y
comunicacion de marca se identifica
como un factor clave para consolidar
un posicionamiento sélido en el largo
plazo.

* Fortalecer la identidad de marca mediante una
comunicacion coherente, ética y sostenible que
refuerce el posicionamiento competitivo de KURAMI
Nature Cosmetic.

Fuente: elaboracion propia (2026)
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CAPITULO VI. PROPUESTA

PROPUESTA ESTRATEGICA DE MARKETING PARA EL

POSICIONAMIENTO DE KURAMI NATURE COSMETIC

En el siguiente capitulo, se desarrolla una propuesta para el posicionamiento de la

marca, en donde se toman datos obtenidos en el proceso de esta investigacion.

La propuesta final, se plantea con el objetivo general aumentar la presencia en
redes sociales, en el caso de los objetivos especificos crear propuestas de contenido
audiovisual en redes sociales, pautas publicitarias en Instagram, Tik Tok tanto reels como

historias e imagenes ilustrativas del catalogo de productos.

Ya establecido el andlisis de la informacion presente, se proponen lo siguientes

objetivos:

Objetivo general de la propuesta

Aumentar presencia digital en redes sociales de los productos de KURAMI Nature

Cosmetic.

Objetivos especificos de la propuesta

e Generar un catalogo de productos con las caracteristicas de estos.

e Incrementar las ventas por medio de las ferias de emprendedores.

e Afadir mas herramientas digitales para aumentar la visualidad de marca.

Alcance de la propuesta

La presente propuesta estratégica tiene como alcance el disefio de acciones

orientadas al fortalecimiento del posicionamiento de la marca KURAMI Nature Cosmetic
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en el mercado de cosmética natural en Costa Rica, mediante el aprovechamiento de

herramientas digitales y estrategias de visibilidad comercial.

A partir de los resultados obtenidos durante el proceso de investigacion, la
propuesta se enfoca principalmente en el fortalecimiento de la presencia digital de la
marca, asi como en la optimizacion de sus canales de comunicacion con los consumidores
potenciales. Para ello, se plantean estrategias orientadas a la creaciéon de contenido
audiovisual para redes sociales, el uso de pautas publicitarias en plataformas como
Instagram y TikTok, y el desarrollo de material visual que permita presentar de manera

clara y atractiva el catdlogo de productos.

Asimismo, el alcance de la propuesta contempla el refuerzo de los canales de
venta directa, particularmente mediante la participacion en ferias de emprendedores, las
cuales constituyen un espacio relevante para incrementar la visibilidad de la marca y

establecer un contacto directo con los consumidores.

De igual manera, la propuesta incluye la incorporacion de herramientas digitales
orientadas a mejorar la identidad visual y la presencia de marca, con el fin de generar
mayor reconocimiento en el publico objetivo y fortalecer la percepcion de valor de los

productos elaborados por KURAMI Nature Cosmetic.
Descripcion de la propuesta

La presente propuesta se orienta al disefio de una estrategia de posicionamiento
para la marca KURAMI Nature Cosmetic, fundamentada en los resultados obtenidos
durante el proceso de investigacion desarrollado en este estudio. A partir del andlisis de
las encuestas aplicadas a los consumidores y de la entrevista realizada a la propietaria del
emprendimiento, se identificé la necesidad de fortalecer la presencia digital de la marca

y mejorar su visibilidad en el mercado de cosmética natural en Costa Rica.
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En este sentido, la propuesta se centra en el desarrollo de acciones estratégicas de
marketing digital y promocidén comercial que permitan incrementar el reconocimiento de
la marca y facilitar el acceso de los consumidores a la informacion sobre los productos

ofrecidos por KURAMI Nature Cosmetic.

Entre las principales acciones contempladas se encuentra la creacion de un
catalogo digital de productos, el cual permitira presentar de manera organizada las
caracteristicas, beneficios y presentaciones de cada articulo, facilitando asi la
comunicacion con los clientes potenciales. Asimismo, se plantea el desarrollo de
contenido audiovisual para redes sociales, especialmente en plataformas como Instagram
y TikTok, mediante la publicacion de reels, historias e imagenes promocionales que

destaquen los atributos naturales y artesanales de los productos.

De igual manera, la propuesta incluye el uso de pautas publicitarias en redes
sociales, con el objetivo de ampliar el alcance de la marca y atraer nuevos clientes
interesados en productos de cosmética natural. Paralelamente, se sugiere fortalecer la
participacion del emprendimiento en ferias de emprendedores y espacios comerciales
locales, lo cual permitird generar una mayor interaccion directa con los consumidores y

aumentar las oportunidades de venta.

En conjunto, estas acciones buscan contribuir al posicionamiento de KURAMI
Nature Cosmetic como una alternativa competitiva dentro del mercado costarricense,
destacando su elaboracion artesanal, el uso de ingredientes naturales y su enfoque en el

cuidado personal sostenible.

Finalmente, se propone la incorporacion de herramientas digitales orientadas a
mejorar la identidad visual y la comunicacion de la marca, tales como el disefio de

contenido gréfico, imagenes ilustrativas del catdlogo y material promocional para redes
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sociales. Estas herramientas contribuirdn a proyectar una imagen mas profesional,

coherente y atractiva de KURAMI Nature Cosmetic ante su publico objetivo.

Propuesta de catalogo rediseiiado

Se propone el redisefio del catalogo digital de KURAMI Nature Cosmetic, con el
objetivo de mejorar la presentacion visual de los productos y fortalecer el
posicionamiento de la marca en medios digitales. La nueva propuesta incorpora un disefio
mas limpio, moderno y atractivo, alineado con las tendencias actuales del marketing
digital, en el que se destacan de manera clara los beneficios, los ingredientes naturales y

los precios de cada producto.

Ademas, el catidlogo se adapta a formatos digitales como Instagram y WhatsApp
Business, lo que facilita su utilizacion como herramienta comercial. Esto permite una
comunicacion mas efectiva con el publico objetivo y contribuye a mejorar la experiencia

del usuario en el proceso de consulta y compra.

Como parte de la identidad de marca, se incorpora el siguiente mensaje
institucional: “En KURAMI Nature Cosmetic creemos en el poder de la naturaleza para
el cuidado de la piel. Nuestros productos estan elaborados con ingredientes naturales que

brindan bienestar, equilibrio y una experiencia sensorial Unica.”.

Comparacion en los disefios anteriores al nuevo disefio propuesto:

Propuesta para disefo categoria introduccion
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Cucdade |
Facwl

@kbeautync.cr

Fuente: Catalogo de productos KURAMI BEAUTY NATURE COSMETIC 2025
Disefio nuevo de categoria imagen promocional catalogo

Imagen promocional de la linea de cuidado facial de KURAMI, que resalta una
estética natural, elegante y moderna. La composicion combina el rostro de una modelo
con piel saludable y luminosa junto a los productos principales (espuma facial, tonico y
sérum), acompanados de elementos florales que refuerzan el concepto de cosmética

natural.

El disefio transmite bienestar, frescura y cuidado personal, destacando beneficios
como la limpieza profunda, hidratacion natural e ingredientes organicos, € incorpora un
llamado a la accidon que invita al usuario a descubrir su rutina facial. Esta pieza forma
parte de la estrategia visual para Instagram, orientada a captar la atencion del publico y

fortalecer el posicionamiento de la marca.

103



F 4
-

Tee peel merece <O
lo natowral

Cuidado Facial KURAMI

= ?ua'n“, Faccal

. NATURAL
5 S
3 T e
Hidratacién
(4 = natural
i [ = -
) . Ingredientes
Kreniss : W organicos

~ @ kbeautync.cr

B S

Fuente: elaboracion propia 2026.

Propuesta para disefio actual categoria espuma facial:
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TONICO

Ficial
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Fuente: Catalogo de productos KURAMI BEAUTY NATURE COSMETIC 2025

Diseiio nuevo propuesto de categoria espuma facial catalogo

El redisefio del catdlogo de KURAMI Nature Cosmetic presenta una mejora
significativa en la calidad visual y estratégica, al incorporar una estética mas moderna,
limpia y alineada con las tendencias actuales del marketing digital. Asimismo, se optimiza
la jerarquia de la informacion, destacando el producto como elemento central,
acompafiado de beneficios claramente definidos, precios visibles y llamados a la accion

efectivos.

De igual manera, se integran elementos visuales mas atractivos, como fondos
organicos, iluminacion profesional, texturas naturales y composiciones propias del estilo
“skincare premium”, lo que fortalece la percepcion de calidad y naturalidad de la marca.
Este nuevo disefio no solo mejora la presentacion de los productos, sino que también

facilita su adaptacion a plataformas digitales como Instagram, contribuyendo al
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posicionamiento de la marca y al incremento de la intencion de compra del publico

objetivo.

# Refresca la.[.'e.'f »
\# Hidratacién inmediata

W# Equilibra el rostro

Completa tu rutina facial
con un toque natural

Fuente: elaboracion propia 2026.

Propuesta para disefio actual categoria crema facial
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Fuente: Catalogo de productos KURAMI BEAUTY NATURE COSMETIC 2025

Diseiio nuevo propuesto de categoria crema facial catalogo

El nuevo disefio presenta una estética moderna y atractiva, enfocada en resaltar la
proteccion solar y el cuidado natural de la piel. Se incorporan elementos visuales como
iluminacion célida, texturas naturales y detalles botanicos que transmiten bienestar y
calidad premium. Ademads, se mejora la jerarquia visual al destacar el producto, los
beneficios clave y el precio, junto con un llamado a la accion claro. Esta propuesta
fortalece la identidad de KURAMI y optimiza su impacto en redes sociales, alineandose

con una estrategia digital mas comercial y efectiva.
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Fuente: elaboracion propia 2026.

Propuesta para disefio actual categoria portada para cuidado del cabello

i<

Fuente: Catalogo de productos KURAMI BEAUTY NATURE COSMETIC 2025

@kbeautync.cr

" Todo tipo de piel

Cuidado facial con
proteccion natural

¢ 4500

KURAMI
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Diseiio nuevo propuesto de categoria portada para el cuidado del cabello catalogo

La presente propuesta visual forma parte de la estrategia digital de KURAMI,
orientada a fortalecer la identidad de marca mediante contenidos atractivos y alineados
con tendencias actuales de redes sociales. Este disefio destaca el concepto de bienestar
integral, combinando el cuidado del cabello y la piel a través de una estética natural,
limpia y emocional, que busca generar conexion con el publico objetivo y posicionar la

marca en entornos digitales como Instagram.

KURAMI

Fuente: elaboracion propia 2026.

Propuesta para disefio actual categoria acondicionador
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Fuente: Catalogo de productos KURAMI BEAUTY NATURE COSMETIC 2025

Disefio nuevo propuesto de categoria acondicionador catalogo

El nuevo disefio presenta una estética moderna y armoniosa que resalta el
acondicionador como un producto natural y de alta calidad. Se incorporan elementos
botanicos realistas, iluminacién céalida y una composiciéon mas limpia que mejora la
visibilidad de los productos y sus beneficios. Ademas, se optimiza la jerarquia visual
destacando las propiedades clave, el precio y el llamado a la accion, logrando una pieza
mas atractiva, comercial y alineada con la estrategia digital de KURAMI en redes

sociales.
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Fuente: elaboracion propia 2026.

Propuesta para diseiio actual categoria portada cuidado corporal
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Fuente: Catalogo de productos KURAMI BEAUTY NATURE COSMETIC 2025

Diseiio nuevo propuesto de categoria cuidado corporal catalogo

El nuevo disefo presenta una estética moderna y sensorial que resalta el cuidado
corporal como una experiencia de bienestar integral. Se incorporan elementos naturales,
iluminacion cdlida y texturas suaves que transmiten hidratacion, renovacién y
naturalidad. Ademas, se optimiza la jerarquia visual destacando los beneficios clave y un
llamado a la accion claro, logrando una pieza mas atractiva y alineada con la estrategia

digital de KURAMI para redes sociales.
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Fuente: elaboracion propia 2026.

Propuesta para disefio actual categoria crema corporal

Hidratante
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Todo tipo de piel
Aceites esenciales

Fuente: Catalogo de productos KURAMI BEAUTY NATURE COSMETIC 2025
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Propuesta para disefio actual categoria crema corporal

El nuevo disefio presenta una estética moderna y equilibrada que resalta la linea
de cremas corporales como una opcion natural y versatil. Se mejora la composicion visual
colocando los productos como protagonistas, acompanados de elementos naturales e
iluminacion calida que transmiten bienestar y calidad. Ademés, se optimiza la
organizacion de la informacion, destacando beneficios, ingredientes y precio de forma
clara, junto con un llamado a la accién, logrando una pieza mas atractiva, comercial y

alineada con la estrategia digital de KURAMI.
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Fuente: elaboracion propia 2026.

Propuesta para disefio actual categoria body spray
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Fuente: Catalogo de productos KURAMI BEAUTY NATURE COSMETIC 2025

Propuesta para disefio actual categoria body spray

El nuevo disefio presenta una estética fresca y moderna que resalta el body spray
como un producto practico, natural y atractivo. Se incorporan elementos visuales como
iluminacion suave, detalles botanicos y efectos ligeros que transmiten frescura y aroma.
Ademés, se mejora la jerarquia visual al destacar los beneficios, el precio y el llamado a
la accion, logrando una pieza mas dinamica, comercial y alineada con la estrategia digital

de KURAMI para redes sociales.
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Fuente: elaboracion propia 2026.

Propuesta para disefio actual categoria jabones artesanales
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Fuente: Catalogo de productos KURAMI BEAUTY NATURE COSMETIC 2025.

Disefio nuevo propuesto de categoria jabones artesanales

El nuevo disefio presenta una estética natural y artesanal que resalta los jabones
como productos organicos y sensoriales. Se incorporan elementos como flores, plantas y
miel que refuerzan el concepto de origen natural, junto con una iluminacion calida que
transmite bienestar y frescura. Ademas, se mejora la organizacion visual destacando
beneficios, variedades y precio, logrando una pieza mas atractiva, comercial y alineada

con la estrategia digital de KURAMI para redes sociales.
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Fuente: elaboracion propia 2026.

Propuesta para disefio actual categoria sales de bafio
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Fuente: Catalogo de productos KURAMI BEAUTY NATURE COSMETIC 2025.
Disefio nuevo propuesto de categoria sales de baiio

El nuevo disefio presenta una estética relajante y natural que resalta las sales de
bafio como un producto enfocado en el bienestar y la experiencia sensorial. Se incorporan
elementos como vapor, velas y componentes botanicos que transmiten calma y relajacion,
junto con una iluminacién célida que refuerza el concepto de spa en casa. Ademas, se
mejora la organizacion visual destacando beneficios, variedades y precio, logrando una

pieza mas atractiva, emocional y alineada con la estrategia digital de KURAMI para redes

sociales.
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Fuente: elaboracion propia 2026.

Propuesta para disefio actual categoria portada caballero

120



l\ @kbeautync.cr

Fuente: Catalogo de productos KURAMI BEAUTY NATURE COSMETIC 2025.
Diseiio nuevo propuesto de categoria portada caballero

El nuevo disefio presenta una estética moderna y masculina que resalta el cuidado
personal como parte de una rutina de bienestar. Se incorporan elementos naturales,
iluminacion calida y una composicion mas profesional que transmite confianza, estilo y
naturalidad. Ademas, se mejora la jerarquia visual destacando los beneficios y un llamado
a la accion claro, logrando una pieza mas atractiva, comercial y alineada con la estrategia

digital de KURAMI para el segmento masculino.
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Fuente: elaboracion propia 2026.

Propuesta para disefio actual categoria gel para cabello
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Fuente: Catalogo de productos KURAMI BEAUTY NATURE COSMETIC 2025.

Diseiio nuevo propuesto de categoria gel para cabello

El nuevo disefio presenta una estética moderna y natural que resalta el gel para
cabello como un producto de cuidado y estilo. Se incorporan elementos botéanicos,
iluminacion célida y texturas que transmiten frescura, hidratacion y bienestar. Ademas,
se mejora la jerarquia visual destacando los beneficios, el precio y el llamado a la accion,
logrando una pieza mads atractiva, profesional y alineada con la estrategia digital de

KURAMI en redes sociales.
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Fuente: elaboracion propia 2026.

Propuesta para disefio actual categoria crema after shave
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Fuente: Catalogo de productos KURAMI BEAUTY NATURE COSMETIC 2025.

Disefio nuevo propuesto de categoria crema after shave

El nuevo disefio presenta una estética moderna y equilibrada que resalta la crema
after shave como un producto esencial en el cuidado masculino. Se integran elementos
naturales como menta y eucalipto, junto con una iluminacién calida y texturas suaves que
transmiten frescura y bienestar. Ademas, se mejora la jerarquia visual destacando los
beneficios, el precio y un llamado a la accién claro, logrando una pieza mas atractiva,

profesional y alineada con la estrategia digital de KURAMI para redes sociales.
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Fuente: elaboracion propia 2026.

Propuesta para disefio actual categoria jabones faciales
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Cuidade de barba

Afeitar

Fuente: Catalogo de productos KURAMI BEAUTY NATURE COSMETIC 2025.
Disefio nuevo propuesto de categoria jabones faciales

El nuevo disefio presenta una estética moderna y limpia que resalta los jabones
faciales como productos esenciales dentro de la rutina de cuidado personal. Se incorporan
elementos naturales y una composicion mas equilibrada que transmite frescura y
simplicidad. Ademas, se mejora la jerarquia visual destacando el uso del producto, su
funcién en el afeitado y el precio, logrando una pieza mas atractiva, clara y alineada con

la estrategia digital de KURAMI en redes sociales.
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Fuente: elaboracion propia 2026.

Plan de medios en Instagram

Se propone la implementacion de un plan de medios en la red social Instagram
para el emprendimiento KURAMI Nature Cosmetic, mediante un calendario de contenido
digital con una duracion de tres meses, comprendidos entre septiembre y noviembre de
2026. Este periodo permitira desarrollar una estrategia de marketing digital orientada a
fortalecer el posicionamiento de la marca dentro del mercado costarricense de cosmética
natural.

La planificacién de contenidos se estructura de manera semanal, estableciendo
objetivos estratégicos dirigidos a educar al consumidor sobre los beneficios de la
cosmética natural, visibilizar la autenticidad del proceso artesanal de la marca, fortalecer

la relacion con la comunidad digital y, finalmente, incentivar la conversion en ventas.
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Durante cada semana se plantea la publicacion de contenido variado que incluya
imagenes, reels, carruseles e historias, con el fin de aprovechar las distintas herramientas
que ofrece la plataforma Instagram para aumentar el alcance y la interaccion con los
seguidores. En este sentido, se propone un promedio de cuatro publicaciones semanales
en el feed y entre tres y cinco historias diarias, lo que permitird mantener una presencia
constante y estratégica en la plataforma.

La estructura del contenido se presenta de la siguiente manera:

Plan de medios para Instagram de KURAMI Nature Cosmetic
Post: Bienestar Natural

Post 1: Presentacion del producto natural destacado del mes (por ejemplo: jabon
artesanal o aceite corporal) resaltando sus beneficios y principales ingredientes naturales.

Post 2: Reel educativo titulado “Beneficios de utilizar cosmética natural en tu
rutina de cuidado personal”, con informacion breve y visualmente atractiva.

Story: Encuesta interactiva dirigida a los seguidores sobre su tipo de piel (seca,
mixta o grasa).

Post 3: Testimonio de cliente satisfecho mostrando su experiencia con productos
KURAMI.

Post 4: Consejos o tips de cuidado de la piel utilizando productos naturales.
Post: ldentidad de la Marca

Post 1: Fotografia del proceso de elaboracion artesanal de los productos
KURAML

Post 2: Carrusel informativo titulado “Ingredientes naturales utilizados en
KURAMI”, destacando propiedades de aceites esenciales y extractos naturales.

Story: Pregunta interactiva dirigida a la comunidad: “;Qué aroma natural te

gustaria ver en nuestro proximo producto?”.
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Post 3: Video corto mostrando el espacio de trabajo o taller donde se elaboran los
productos.

Post 4: Publicacion con promocion exclusiva para seguidores de Instagram.
Post: Conexion con la Comunidad

Post 1: Dindmica de participacion o sorteo mensual entre seguidores de la marca.

Post 2: Reel demostrativo: “Como integrar productos KURAMI en tu rutina diaria
de cuidado personal”.

Story: Cuenta regresiva anunciando el cierre del sorteo o promocion.

Post 3: Fotografia de un cliente utilizando el producto (con autorizacion previa).

Post 4: Imagen con frase inspiradora relacionada con el bienestar natural
acompanada de productos de la marca.
Post: Cierre del Mes y Conversion

Post 1: Recordatorio de promociones o descuentos disponibles durante el mes.

Post 2: Carrusel mostrando los productos més vendidos de KURAMI.

Post 3: Publicacion de agradecimiento a la comunidad digital por el apoyo
recibido durante el mes.

Post 4: Anuncio de novedades o proximos lanzamientos de productos naturales.
Contenido y formatos en Instagram

Para el desarrollo del plan estratégico en Instagram, se recomienda que las
publicaciones mantengan un formato visual Optimo para la plataforma. Las imagenes o
videos utilizados en el feed deben disefiarse con dimensiones aproximadas de 1080
pixeles de ancho por 1350 pixeles de alto, lo cual permite conservar una alta calidad visual
y mejorar la presentacion del contenido.

Las historias de Instagram constituyen publicaciones temporales con una duracién

de 24 horas, que permiten compartir informacién breve sobre promociones, encuestas o
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incluso republicar contenido previamente publicado en el feed. Por su parte, los reels son
videos cortos que facilitan la explicacion dindmica de los beneficios de los productos, la
demostracion de rutinas de cuidado personal o la difusion de experiencias reales de
clientes.

La utilizacion de estas herramientas contribuye a incrementar el alcance organico
de la marca y a fortalecer la interaccion con los seguidores, especialmente si se considera
que el consumo de contenido audiovisual breve se ha consolidado como una tendencia
predominante en las redes sociales.

Ademéds, el desarrollo de contenido para KURAMI Nature Cosmetic debe
mantener coherencia visual mediante el uso de una paleta de colores naturales, una
tipografia limpia y una estética asociada con el bienestar y la naturaleza, reforzando asi
la identidad de la marca dentro del mercado de la cosmética natural.

Otro elemento importante dentro de la estrategia digital es el uso de hashtags
estratégicos, los cuales facilitan la visibilidad del contenido dentro de la plataforma.
Algunos ejemplos aplicables a la marca son:

#CosmeticaNatural

#KURAMICR

#BellezaNatural

#CuidadoDeLaPiel

#ProductosNaturalesCR

Finalmente, Instagram también funciona como una herramienta clave para
fortalecer la relacion con los clientes, ya que permite responder comentarios, mensajes
directos y reacciones de los seguidores de manera inmediata, creando una comunidad

digital activa alrededor de la marca.
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Fuente: elaboracion propia 2026.

Descripcion de la publicacion

Se propone un redisefio visual del producto adaptado a formatos digitales,
especificamente para publicaciones en Instagram, utilizando una estética moderna,
minimalista y alineada con tendencias actuales del sector cosmético. El disefio prioriza la
claridad del mensaje, la valorizacion del producto y la conexion emocional con el

consumidor mediante elementos naturales y una composicion visual atractiva

Propuesta de disefio para Instagram (Post 1080x1350 px)

Estilo visual:

Fondo en tonos neutros (beige claro o verde suave) con textura organica.

[luminacion suave tipo “skincare aesthetic”.

Producto centrado con sombra ligera para dar profundidad.

Elementos decorativos minimalistas: hojas, pétalos de rosa y jazmin.
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Estructura del post:

Parte superior:

Logo de KURAMI pequeio y limpio.

Titulo destacado:

“Espuma Facial” (tipografia elegante + moderna)

Subtitulo: Rosas & Jazmin

Centro:

Imagen del producto en alta calidad (mas grande y protagonista).

Pequefios iconos minimalistas alrededor (dia/noche, piel, limpieza).

Parte inferior:

Beneficios resumidos en formato corto:

v Limpieza profunda

v Todo tipo de piel

Vv Hidratacion natural

Ingredientes clave:

Pantenol + Rosas + Jazmin

Call to Action (CTA):

Boton visual:

“Consiguelo hoy” o “Disponible ahora”
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Precio destacado: 4500

Footer:

Instagram: @kbeautync.cr

Esta pieza gréafica serd utilizada como contenido principal dentro del plan de

medios en Instagram, con el objetivo de:

Aumentar el reconocimiento de marca

e Generar interaccion con el publico objetivo

e Impulsar la intencién de compra

o Comunicar beneficios del producto de forma rapida y visual

Ademéas, forma parte de la propuesta estratégica de posicionamiento digital de

KURAMI, fortaleciendo su identidad como marca natural, estética y accesible.

Post: Bienestar natural

Post 1: Presentacion del producto natural destacado: CREMA AFTER SHAVE

Descubre la Crema After Shave de KURAMI, formulada con ingredientes
naturales como eucalipto y menta, ideal para calmar, hidratar y proteger la piel después
del afeitado. Su férmula ayuda a prevenir la irritacidon y brinda una sensacion refrescante,

promoviendo el bienestar y cuidado diario de la piel masculina de forma natural.
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Fuente: Catalogo de productos KURAMI BEAUTY NATURE COSMETIC 2025

POST 2: GEL PARA CABELLO

Descubre el Gel para Cabello de KURAMI, elaborado con aceites esenciales que
brindan una fijacion natural mientras hidratan y cuidan el cabello. Su férmula ligera ayuda

a mantener el peinado sin resecar, aportando suavidad, brillo y bienestar en tu rutina diaria

de cuidado capilar.

Reel educativo titulado “Beneficios de utilizar cosmética natural en tu rutina de

cuidado personal”, con informacion breve y visualmente atractiva.
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Fuente: Catalogo de productos KURAMI BEAUTY NATURE COSMETIC 2025
POST 3: SERUM DE BARBA

Potencia el cuidado de tu estilo con el Sérum de Barba de KURAMI, formulado
con aceites esenciales que hidratan profundamente, suavizan la barba y protegen la piel
facial. Ideal para mantener una apariencia saludable, brillante y bien cuidada todos los

dias.

Hidratacion profunda

/ . |Cuidado de barba

Protege la piel facial

Aceites esenciales

¢ 4500

Fuente: Catalogo de productos KURAMI BEAUTY NATURE COSMETIC 2025
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POST 4: SERUM DE BARBA

Disfruta del cuidado integral con la Crema Corporal de KURAMI, enriquecida
con aceite de almendras, vitamina E y sandalo. Su férmula hidrata profundamente la piel,

dejandola suave, nutrida y protegida, ideal para todo tipo de piel y para el uso diario.

Crema Corpeial

Aceite de almendras]

Todo tipo de piel

PRESENTACION 100 G

@kbeautync.cr G

Fuente: Catalogo de productos KURAMI BEAUTY NATURE COSMETIC 2025

Post: Identidad de la Marca

Producto para el cuidado de la barba para el proceso de afeitad y refuerza tu rutina
de cuidado personal con los Jabones Faciales de KURAMI, elaborados con ingredientes
naturales que limpian suavemente la piel mientras la preparan para el afeitado. Ideales
para mantener el rostro fresco, hidratado y protegido, formando parte esencial del

bienestar diario masculino.
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Cuidado de barba

Afeitar

Fuente: Catalogo de productos KURAMI BEAUTY NATURE COSMETIC 2025
Post: Conexion con la Comunidad

Conecta con lo natural y lo auténtico con el Jabon de Café de KURAMI, un
producto pensado para el cuidado de la piel mediante exfoliacion suave y estimulacion de
la circulacion. Elaborado con ingredientes organicos, este jabon refleja la identidad de la
marca y su cercania con una cultura amante del café, promoviendo bienestar y cuidado

personal de forma natural.

Exfoliante

Ayuda a la circulacién

Orgénico

Anticelulitico

Fuente: Catalogo de productos KURAMI BEAUTY NATURE COSMETIC 2025
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El producto se identifica con la gran poblacion amante de café en Costa Rica.

Post: Cierre del Mes y Conversion

Fuente: Catalogo de productos KURAMI BEAUTY NATURE COSMETIC 2025

Kits de descuento para los amantes del producto

Se propone la implementacion de un kit promocional con descuento como
estrategia tactica de atraccion para potenciales clientes en ferias de empleo y eventos
presenciales. Este kit integra productos clave de la linea facial de KURAMI (espuma
limpiadora, contorno de ojos, sérum facial, tonico facial y crema hidratante), presentados

en un empaque transparente que permite visualizar su calidad y coherencia estética.

La finalidad de esta propuesta es generar interés inmediato, facilitar la prueba del
producto y aumentar la recordaciéon de marca, aprovechando el contacto directo con el
publico objetivo. Ademas, el incentivo del descuento actia como un estimulo de compra
impulsiva, favoreciendo la conversion en entornos de alta afluencia, como las ferias de

empleo. De esta manera, el kit no solo impulsa las ventas a corto plazo, sino que también
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fortalece el posicionamiento de KURAMI como una marca accesible, natural y orientada

al bienestar del consumidor.

Cronograma general de la propuesta

Objetivo

Actividad

Responsable

Semana
1

Semana
2

Semana
3

Semana
4

1. Aumentar la
presencia digital
en redes sociales
de KURAMI
Nature Cosmetic.

Disefio de
estrategia de
contenido para
redes sociales
(Instagram y
TikTok).

Propietario

Creacion de
calendario de
publicaciones
(Reels, historias,
posts).

Propietario

Publicacion
constante de
contenido

audiovisual.

Propietario

Interaccién con
seguidores
(respuestas,
mensajes,
engagement).

Propietario

2. Generar un
catalogo de
productos con sus
caracteristicas.

Recoleccion de
informacion de
productos
(ingredientes,
beneficios).

Propietario

Disefio visual del
catalogo digital
(imagenes y
descripciones).

Disefiador/Propietario
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Publicacion del
catalogo en redes
sociales y
WhatsApp
Business.

Propietario

Actualizacion
periodica del
catalogo.

Propietario

3. Incrementar
ventas mediante
ferias de
emprendedores.

Identificacion de
ferias locales
disponibles.

Propietario

Inscripcion y
preparacion de
materiales
(productos, stand).

Propietario

Participacion en
ferias de
emprendedores.

Propietario

Evaluacion de
resultados de
ventas.

Propietario

4. Anadir
herramientas
digitales para
aumentar la
visibilidad de
marca.

Implementacion de
WhatsApp

Business (catdlogo
y automatizacion).

Propietario

Configuracion de
campanas
publicitarias en
Instagram y
TikTok.

Propietario

Analisis de
métricas (alcance,
interaccion,
ventas).

Propietario

Ajustes y
optimizacion de

Propietario
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estrategias
digitales.

Presupuesto estimado para pautas publicitarias

Para complementar la estrategia digital, se propone destinar un presupuesto para
la pauta publicitaria en Instagram, con el objetivo de aumentar el alcance de las
publicaciones y llegar a nuevos clientes potenciales dentro del mercado costarricense.

Presupuesto estimado de pauta publicitaria para tres meses

Post

Tipo de
Contenido

Descripcion

Objetivo

Monto diario

Monto
mensual

Bienestar
Natural

Post de producto

Foto
atractiva de
un producto
KURAMI
con fondo
natural
destacando
ingredientes

y
beneficios.

Promocion del
producto

1200

36 000

Identidad de
la Marca

Reel educativo

Video corto
mostrando
el proceso
artesanal de
elaboracion
del
producto.

Mostrar proceso
artesanal y
calidad

1 800

€54 000

Conexion con
la
Comunidad

Story interactiva

Encuesta o
preguntas
sobre
aromas,
tipos de piel
0
preferencias
del cliente.

Generar
interaccion y
conocer al
cliente

1 000

30 000

Testimonio de
cliente

Imagen o
video corto
con
experiencia
real de un

Generar
confianza y

credibilidad

142




cliente
satisfecho.

Cierre del
Mes y
Conversion

Promocion o
sorteo

Publicacion
promocional
con
descuento o
sorteo
mensual.

Incentivar
ventas y
seguidores

1 500

€45 000

Post estilo de vida

Imagen del
producto en
uso dentro
de una
rutina de
cuidado
personal.

Conectar

emocionalmente

con el
consumidor

Recordatorio de

compra

Story con
enlace
directo a la
promocion
activa del
mes.

Conversion y
trafico al perfil

TOTAL, ESTIMADO

Monto diario aproximado: 5 500

Monto mensual aproximado: 165 000

Monto para 3 meses: 495 000

Fuente: Elaboracion propia (2026), basado en promedios actuales de costos de

publicidad en Instagram Adds.

Presupuesto general de marketing digital para KURAMI (3 meses)

El siguiente presupuesto contempla los costos estimados para implementar la

estrategia de marketing digital de KURAMI Nature Cosmetic durante un periodo de tres
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meses, considerando el uso de plataformas digitales como Instagram, Facebook, TikTok

y WhatsApp Business.

El objetivo de esta inversion es fortalecer el posicionamiento de la marca,

aumentar el alcance digital y generar mayores oportunidades de venta mediante

publicidad segmentada y herramientas de apoyo para la gestion de contenido.

Presupuesto estimado para la estrategia digital de KURAMI (3 meses)

promocion adicional

campanas.

Recurso / Plataforma | Descripcion CO.S to mensual Costo total (3
estimado meses)
Publicidad en Promocion de publicaciones, reels
y campafias de alcance para atraer | 60,000 180,000
Instagram Ads .
nuevos clientes.
.. Campanas complementarias para
i‘ébsh‘“dad en Facebook |\ - liar el alcance y dirigir tréfico | 40,000 120,000
hacia Instagram o WhatsApp.
Promocion de videos cortos
Publicidad en TikTok [relacionados con'cosmetlca 30,000 790,000
Ads natural y beneficios de los
productos.
Herramienta para disefio grafico
Canva Pro de publicaciones, historias y 7,000 21,000
material promocional.
Gestion de WhatsApp Uso d§1 catalogo, comunicacion
) con clientes y seguimiento de 7X0) L7X0)
Business .
ventas (sin costo de plataforma).
Contineencia Ajustes en pauta publicitaria o
g Y promociones especiales durante [ 10,000 30,000

Total, estimado de inversion (3 meses)

441,000 colones costarricenses
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Interpretacion del presupuesto

La inversion propuesta para la estrategia digital de KURAMI Nature Cosmetic
durante un periodo de tres meses asciende aproximadamente a ’441.000 colones, lo cual

representa un presupuesto moderado y accesible para un emprendimiento en crecimiento.

La mayor parte de este presupuesto se destina a la publicidad en redes sociales,
especialmente en Instagram y Facebook, ya que estas plataformas permiten una
segmentacion precisa del publico objetivo interesado en cosmética natural, bienestar y

cuidado personal.

Por otra parte, el uso de herramientas como Canva Pro facilita la creacion de
contenido visual atractivo, lo cual contribuye a mantener una imagen profesional y

coherente de la marca en las distintas plataformas digitales.

Redes secundarias para la estrategia digital de KURAMI

El uso de redes secundarias dentro de la estrategia digital de KURAMI Nature
Cosmetic permite complementar la presencia principal de la marca en Instagram,
ampliando los canales de comunicacion con los clientes potenciales y fortaleciendo la
interaccion con la audiencia. Estas plataformas adicionales facilitan la promocion de los
productos, el contacto directo con los consumidores y la generacion de oportunidades de
venta, lo cual contribuye al posicionamiento de la marca en el mercado costarricense de

cosmética natural.

Entre las redes secundarias mdas relevantes para KURAMI se consideran
Facebook, WhatsApp Business y TikTok, ya que permiten alcanzar diferentes segmentos

del ptblico objetivo y reforzar la estrategia de comercio digital.

Facebook como red secundaria
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Facebook funciona como una plataforma complementaria que permite aumentar
la visibilidad de la marca y ampliar el alcance de las publicaciones realizadas en
Instagram. Al vincular ambas cuentas, KURAMI Nature Cosmetic puede reutilizar el
contenido generado en su plan de medios semanal, manteniendo la coherencia en la

comunicacion digital y optimizando los recursos de marketing.

Ademéas, Facebook ofrece herramientas que facilitan el comercio electronico,
como la creacidén de paginas empresariales, catdlogos de productos y la posibilidad de
vender mediante Marketplace o mensajes directos, lo que favorece la interaccion con

clientes interesados en productos de cosmética natural.

A partir de la generacion de contenido informativo y promocional, es posible
desarrollar campafias dirigidas a usuarios interesados en temas como bienestar, cuidado
personal, productos naturales y sostenibilidad, lo que contribuye al posicionamiento de la

marca en el entorno digital.
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Beneficios de Facebook para KURAMI

Beneficio Impacto

Permite alcanzar una audiencia amplia dentro del

Mayor visibilidad . .
Y mercado digital costarricense.

Facilita la comunicacion con clientes mediante

Venta direct ;
centa directa mensajes o Marketplace.

Es una plataforma accesible para pymes que desean

Bajo costo i
promocionar sus productos.

Permite dirigir anuncios a usuarios interesados en

Segmentacion de publico L. )
g P cosmética natural y bienestar.

Se puede conectar con Instagram y WhatsApp para

Integracion digital . C
mejorar la experiencia de compra.

Fuente: Elaboracion propia (2026).

WhatsApp Business como canal de ventas

Otra red secundaria importante para la estrategia digital de KURAMI es
WhatsApp Business, ya que permite establecer una comunicacién directa, rapida y
personalizada con los clientes. Este canal facilita el proceso de compra al brindar

informacion inmediata sobre los productos, responder consultas y gestionar pedidos.

Asimismo, el uso de WhatsApp permite fortalecer la atencion al cliente y generar
confianza en la marca, elementos clave para los emprendimientos que comercializan

productos artesanales y naturales.

Estrategia de uso de WhatsApp Business para KURAMI
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1. Perfil empresarial

Crear un perfil profesional que incluya:

Logo de KURAMI.

Descripcion de la marca:

“Cosmética natural elaborada artesanalmente para el cuidado de la piel”.

Horario de atencion.

Enlace a redes sociales o catdlogo de productos.

2. Catalogo de productos

Activar el catdlogo con:

Fotografias de cada producto.

Descripcion (ingredientes naturales, beneficios, tipo de piel).

Precio y presentacion.

3. Respuestas automaticas

Configurar mensajes automaticos para mejorar la atencion al cliente:

Mensaje de bienvenida:
“;Hola! Gracias por contactar a KURAMI Nature Cosmetic. Estamos para ayudarte con

cualquier consulta sobre nuestros productos naturales.”

4. Promociones y campaiias

Enviar mensajes promocionales (con consentimiento del cliente) para:

Lanzamientos de productos.

Promociones especiales (Dia de la Madre, Navidad, etc.).
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Descuentos o recordatorios de compra.

5. Integracion con redes sociales
Agregar boton de WhatsApp en Instagram y Facebook para facilitar el contacto directo

con la marca.

6. Seguimiento postventa
Enviar mensajes de agradecimiento y solicitar opiniones o testimonios sobre los

productos.

Fuente: Elaboracion propia (2026).

TikTok como red de alcance y posicionamiento

TikTok también puede considerarse una red secundaria estratégica para
KURAMI, debido a su alto nivel de alcance organico y su popularidad entre los
consumidores interesados en contenido visual y educativo. Mediante videos cortos, la
marca puede mostrar el proceso de elaboracion artesanal de los productos, compartir

consejos de cuidado de la piel y presentar testimonios de clientes.

Este tipo de contenido permite humanizar la marca, generar cercania con el

publico y atraer nuevos seguidores interesados en la cosmética natural.

Grui

El GUI de KURAMI Nature Cosmetic representa la propuesta visual de la marca
en medios digitales, mostrando una interfaz atractiva, ordenada y funcional para facilitar
la interaccion del usuario con los productos. Su disefio se enfoca en resaltar la identidad
natural y sostenible de la marca mediante colores suaves, elementos botanicos y una
presentacion clara del catdlogo, lo que contribuye a mejorar la experiencia del cliente y

fortalecer el posicionamiento digital del emprendimiento.
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Fuente: Elaboracion propia 2026.
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ANEXOS

Anexo 1: Cuestionario

Encuesta sobre comportamiento del consumidor y percepcion de la marca

KURAMI Nature Cosmetic

El presente formulario tiene como objetivo recopilar informacion para una
investigacion académica de licenciatura en mercadeo, relacionada con el
comportamiento del consumidor, la percepcion del marketing y la intencion de compra
de productos de cosmética natural, especificamente de la marca KURAMI Nature

Cosmetic.

La informacioén brindada serd confidencial y utilizada tinicamente con fines

académicos.

BLOQUE 1: Datos del participante

1. (En cudl rango de edad se encuentra?
18-24
25-30
31-35
3640
41-45
2. Indique su género:
Femenino
Masculino
Prefiero no indicar

Otro
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3. {Con qué frecuencia compra productos de cosmética natural?
Semanal

Mensual

Cada 2—-3 meses

Rara vez

SECCION 2: Comportamiento del consumidor

4. ;Qu¢ factores influyen mas en su decision de compra de cosméticos
naturales?

Ingredientes naturales

Precio

Marca reconocida

Sostenibilidad / empaques ecoldgicos

Recomendacion de terceros

Redes sociales

5. Enuna escalade 1 a 5, indique qué tan importante es para usted que un
producto tenga ingredientes ecologicos y libres de quimicos:

1 = Nada importante

1

2

5 = Muy importante
6. (Qué tan familiarizado/a estd con la marca KURAMI Nature Cosmetic?

No la conozco
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La he escuchado

La conozco bien

He comprado antes

7. En caso de conocer KURAMI, describa brevemente qué impresion tiene
de la marca.

BLOQUE 3: Percepcion del marketing y posicionamiento

8. (Qué canales utiliza para informarse sobre productos de cosmética
natural?

Instagram

Facebook

TikTok

Péginas web

Recomendacion de amigos

Ferias o eventos

9. Enuna escalade 1 a 5, ;Qué tanto influyen las redes sociales en su
decision de compra?

1 = Nada

5 = Mucho
10. ;Considera que una marca como KURAMI debe reforzar su presencia

en redes sociales?
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Si

No

No estoy seguro

11. Desde su perspectiva, ;Qué podria mejorar KURAMI para posicionarse
mejor en el mercado costarricense?

BLOQUE 4: Intencién de compra y percepcion de valor

12. {Qué tan probable es que compre productos de KURAMI Nature
Cosmetic?

1 = Nada probable

1

2

3

4

5

5 = Muy probable

14. ;Qué tipo de contenido le gustaria ver de KURAMI en redes sociales?
Tutoriales

Informacién educativa

Testimonios

Promociones

15. ;Qué aspectos valora mas al elegir una marca de cosmética natural?

Explique brevemente.

Enlace formulario en Google forms, elaboracion propia

156



APENDICE

Carta aprobacion de tutora

Apéndice F. Instructivo para Trabajos Finales de
UIA Graduacidén
Elaborado por: Departamento de Aprobado por: VIECAI Emisién. 18 de marzo
Ipvestigacion e Innovacion 2024

Carta de resolucion del tator del TEG

San Jose, 25 de marzo 2026.

Seflores.
Departamento de Registro
Universidad Internacional de las Ameéricas

Estimados sefiores,

Por este medio notifico formalmente que el trabajo final de graduacion del estudiante Sergio Javier

Martinez Ocampo cédula 8-0125-0027. titulado “Estrategias de marketing para el posicionamiento

de productos cosmétices naturales de la marca KURAMI Nature Cosmetic en el mercado

costarmicense durante el I Cuatrimestre 2026.” si cumple con los requisitos para la defensa final.

Hago constar que he revisado y aprobado el documento. A continuacion. adjunto la nota

del documento escrito del TFG:
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Apéndice F. Instructivo para Trabajos Finales de

UIA Graduacion

Elaborado por: Departamento de Aprobado por: VIECAI Emision. 18 de marzo
Investigacién e Innovacién 2024
U I A UNIVERSIDAD INTERNACIONAL DE LAS AMERICAS
riersidad Evaluacion del tutor para el escrito del Trabajo Final de Graduacién
lus Amiricas

Nombre del tutor: Jessica Mayers Marin

Nombre dellos Estudiante(s): Sergio Javier Martinez Ocampo

Titulo de la investigacién“Estrategias de marketing para el pesicionamiento de productos
cosméticos naturales de la marca KURAMI Nature Cosmetic en el mercado costarricense durante el
I Cuatrimestre 2026.”

Fecha: 25 de marzo del 2026

Criterios de evaluacion para el documento escrito del TFG

Excelente | Cumple con tedos los elementos necesanos para poder | 2
desarrollar la investizacién de manera integral y apegada
al método cientifica.
Cumple con todos los elementos necesaros para
Adecvado | desarrellar la mwvestigacion de manera satsfactoma, | 1
pero existen algunos errores u omisiones relacionados
con discrepancias aspectos metedoldgices o de
contenido.
No cumple con los elementos necesanos para poder
Insuficiente | desarrollar la investigacién con muchos errores u| 0
omisiones relacionados con discrepancias en aspectos
metodologicos o de contenmido.

Evaluacion del tutor para Trabajos Finales de Graduacion
Criterio: Titulo de la Investigacion

El titulo de la investigacién debe ser claro v alineado a las lineas de investigacién en caso de que
haya, o al perfil profesional de 1a carrera. La evaluacion del titulo de wn TFG implica considerar
diversos aspectos que contmbuyen a la clandad, relevancia y precision de la declaracion del tema
de investigacion.

Para la evaluacion de la delimitacicn del titulo de la investizacion, se tomaran en cuenta los

2
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Apéndice F. Instructivo para Trabajos Finales de

UIA - Graduacion

Elaborado por: Departamento de Aprobado por: VIECAI Emisién. 18 de marzo
Investigacion e Innovacion 2024
siguientes aspectos:

1. Contenide original: es necesario que la investigacion permita satisfacer una necesidad del
area del conocimiento a la que pertenece, y por lo tante a la seciedad.

2. Se ajusta a las lineas de investigacidn o al perfil profesional de la carrera.

3. El tema es factible: entendiendo la factibihdad como la conciencia de las limitaciones en
cuante a: tiempo, acceso a la informacién, recursos humanes. fisicos o financieros, que
permitan la ejecucion de la mvestigacion.

4. Correcta delinitacién espacio- temporal.

Excelente | Adecuado Insuficiente Obszervaciones del tutor
(2 pts.) (Ipt) (0 pts.)
>

Criterio: Introduccion

La infreduccion es la seccion mmicial del TFG que presenta de manera general el tema de
mvestigacion, contextualiza el problema, y proporciona una visién panoramica del trabajo que se
desarrollara. Para 1a evaluacion de la infroduccion se deben cumplir con los siguientes criterios:
Enuncia la 1dea general del tema con claridad.

E.xpone el problema de estudio que gmara la mvestigacion

Hace alusicn de la justificacion del tema.

Sefiala de manera infroductona, el tipo de abordaje tednce y metedoldgice que sera
efectuado.

5. E=xpone el objetivo general planteado de forma explicita

1

Excelente | Adecuado | Insuficiente Observaciones del tutor
(2 pts.} (1pt) (0 pts.)

Criterio: Planteamiento del Problema
El planteamiento del problema identifica y describe de manera pracisa la situacion o fendémeno a
mvestigar, destacando su relevancia y las posibles brechas en el conocimiento existente.
Se evaluian aspectos como:
1. Formulacién clara, precisa v medible del problema de investigacion.
2. Coherencia entre el problema v los objetivos de la investigacién.
3. Contiene una pregunta de investigacién acorde al objetivo general.

Excelente | Adecuado | Insuficiente | Observaciones del tutor
(2 pts.} (1pt) (0 pts.)

Criterio: Justificacion

Expone las razomes v argumentos gque respaldan la mecesidad de realizar la investigacion
destacando la importancia tedrica, prictica o social del tema a investigar. Posee un cardcter
subjetivo v objetivo donde se respalda el inferés de la persona imvestigadora. Se consideran

3
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Apéndice F. Instructivo para Trabajos Finales de
UIA

Graduacién
Elaborado por: Departamento de Aprobado por: VIECAI Emision. 18 de marzo
Investigacién e Innovacién 2024
aspectos como:
1. La mportancia del contexto de la investigacion, aportando informacién concreta de

caracter econdmico, cultural, histérica o social.

2. La importancia disciplinar de abordar dicha problematica de mvestizacion.

3. En caso de existir v considerar necesanas, las motivaciones de mdole persenal que han
llevado a la persona estudiante a desarrollar la mvestigacion.

4. Es de especial interés indicar los aportes y beneficios que tendrd la investigacién para la
institucién y/'o la comunidad o empresa donde se desarrolla.

5. También debe evidenciar el caracter novedoso de la investizacion.

Esceiente Adecuado | Insuficiente | Observaciones del tutor
(2 pts.} (1pt) (0 pis.}
2
Antecedentes

Los antecedentes de un TFG se refieren a la revisién y andlisis exhaustivo de investigaciones,
estudios, teorias, proyectos o eventos previos que guardan relacién directa con el tema de
mvestigacion abordado.
Los aspectos que se consideran son los siguientes:

1. Se vinculan con las vaniables o categorias de estudio.

2. Incluye estudios historicos, intemnacionales v nacionales.

3. Los antecedentes contienen una breve descripcion de la problemsdtica gque dio origen al

estudio v el area disciplinar donde se llevo a cabo.

Excelente | Adecuado | Insuficiente | Observaciones del tutor

2 EtS-} (1pt) (0 pits.}

Criterio: Objetivo General

El cbjetivo general establece la meta principal que se busca alcanzar con la investigacion
proporcionando una visién global de los resultados esperados. Se consideran aspectos como:

Su elaboracion se basa en la taxonomia de Bloom: comienza con un verbo de accidn
Especifica un resultado simple, es decir define el ;Qué? y ;Para qué?

El objetive es concreto, directo, v detallado (sin ambigiiedades).

El objetivo se construye a partir de datos o fuentes medibles, defimendo iempo y metas
coherentes.

El objetive contiene metas claras y probables de alcanzar.

El objetivo es realista con relacion a los recursos de los que se dispone para medirlo.

El objetive puede cumplirse en un fiempo delimitado, este tiempo debe establecerse de
forma clara de acuerdo con los requerinuentos de la wniversidad.

hal o o

=

Excelente | Adecuado | Insuficiente | Observaciones del tutor

(1] p1t5-} (Ipt) (0 pts.)

Criterio: Objetivos Especificos
Desglosan el objetivo general en metas mds concretas y alcanzables, puiando el desarrollo de la
investigacion. Se consideran aspectos como:
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Apéndice F. Instructive para Trabajos Finales de
UIA Graduacion

Elaborado por: Departamento de Aprobado por: VIECAI Emision. 18 de marzo
Investigacién e Innovacion 2024
1. Su elaboracién se basa en la taxonomia de Bloom: comienza con un verbo de accion
2. Especifica un resultado simple, es decir define el ;qué? v ;para qué?
3. Los objetivos son concretos, directos v detallados (sin ambigiiedades).
4. Los objetivos se construyen a partir de datos o fuentes medibles, definiendo tiempo v metas

coherentes.

Leos objetivos contienen metas claras y probables de alcanzar.

Leos objetivos son realistas con relacién a los recursos de los que se dispone para medirlo.
Leos objetives pueden cumplirse en un tiempoe delimitado, este tiempo debe establecerse de
forma clara de acuerdo con los requenimuentos de la vniversidad.

e

Excelente | Adecuado | Insuficiente | Observaciones del tutor
(2 pts.) (1pt.) (0 pis.)

Criterio: Marco Tedrico
El marco tedrico presenta las teorias, conceptos ¥ modelos que sustentan y contexfualizan la
Imvestigacion, propercionande un fundamente tecrico para el estudio. Se consideran aspectos
COMO:
1. Contiene conceptos y categorias que permiten la adecuada interpretacién de la teoria del
objeto de estudio.
2. Se concentra en aguellas teorias gque resulten mds pertinentes de acuerde con el tema
central de la investigacion planteado.

Excelente | Adecuado | Insuficiente | Observaciones del tutor

2 Eti-) (Ipt) (0 pts.)

Criterio: Marco Metodologico
Describe el disefio de la investigacién, detallando los métodos v procedimientos que se utilizaran
para recopilar y analizar la informacion. Se recomienda que contenga:
1. Describe el tipe y disefio de investigacién: se sefiala cuales tipos de enfoques seran
desarrollados, sean estos de corte cuantitativo, cualitative, mixto.

2. Menciona el alcance de la investigacion: ya sea exploratorio, descriptivo, correlacional o
explicativo.

3. Detalla los tipos de fuentes de informacion a las cuales se recumnra (sean estas de datos
primarios ¢ secundarios).

4. Determina los critenios de bsqueda, mclusion y exclusion de 1a mvestizacion.

5. Sefiala la estrategia de busqueda utilizada de acuerde con los parametros con los que se
realizara la recoleccion de informacién.

6. Incluye la muestra o poblacién con la cual se va a trabajar.

7. Describe las consideraciones éticas relacionadas con el desarrello de la investizacion.

8. Contiene las técnicas de recoleccion, sistematizacion v analisis de datos.

Excelente | Adecuado | Insuficiente | Obzervaciones del taror

2 r:ts-) (Lpt) (0 pts.)

Criterio: Resultados de la Investizgacion
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En esta seccion se presentan vy analizan los datos obtemidos durante la investigacion
proporcienando respuestas a los objetives planteados. Se recomienda que contenga:

1L
2

3.

Responder directamente a la pregunta de investigacién v los objetivos planteados.

Se mmestra mn andlisis critico entre la teoria vy la informacién recolectada a través de
mstrumentos.

Presenta informacion clara y organizada utilizando redaccién argumentativa.

Excelente | Adecuado | Insuficiente | Observaciones del tutor

(2 pts.) (1pt) (0 pts.)
bl

Criterio: Conclusiones v Recomendaciones

Las conclusiones resumen los hallazgos de la investigacidn, destacande los resultados mas
significativos, mientras que las recomendaciones sugieren acciones futuras basadas en los
resultados obtemdos. Se recomienda que contenga:

1
2

3.

Existe concordancia entre los resultados v las conclusiones descritas.

Pernute [a generacién de nuevas hipotesis para futuras mvestigaciones con relacion a la
problematica planteada.

Indica recomendaciones alcanzables en témunos de recursos y tiempo de acuerde con los
resultados v el contexto de la mvestigacion.

Excelente | Adecuado | Insuficiente | Obzervaciones del taror

2 r:ts-) (Lpt) (0 pts.)

Criterio: Referencias Bibliograficas
La seccidn de referencias bibhograficas meluye todas las fuentes citadas o consultadas durante 1a
investigacion. sigwendo un formato de citacion especifico (por ejemplo. APA).

Excelente | Adecuado | Insuficiente | Observaciones del tutor

(2 pts.)

(Ipt) (0 pts.)

r}

Criterio: Formato APA/Vancouver
Esta seccién evalia la correcta aplicacion del estilo de citacién v formato APA/Vancouver a lo
large del TFG, abarcande desde la estructura del texto hasta la presentacion de tablas y graficos.

Se recomienda que contenga:
1. Seutiliza el formato de citacién que define la normativa mstitucional para la carrera.
2. Serealizan las citas y referencias bibhograficas de acuerde con la normativa vigente.
3. El formato del texto se ajusta a la normativa mstitucional para la carrera (margenes, tamafio

-

de hoja, interlineado, alineacion. sangrias, etc.)
Las tablas, graficos y figuras corresponden a las especificaciones del formate mdicado para
la carrera.

Excelente | Adecuado | Insuficiente | Obszervaciones del taror

(2 pts.)

(Ipt) (0 pts.)
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3

2

Criterio: consideraciones éticas
Toda investigacion debe apegarse al marco ético- legal de la lemislacion costamicense v las
normafivas mshifucionales de la Universidad.
Se recomiends que contenga:
1.

La investigacion responde a los derechos de autor, no evidenciando plagio en la ejecucion
de esta.

Durante el proceso de recoleccion de informacion, en caso de investigaciones mo
biomédicas que requieren participacion de seres Immanos, se aplica consenfimiento
informado.

El consentimiento informado (cuando aplica), confiene la informacion sobre el proceso
que s2 estd realizando v 1a voluntariedad de participacién, asi como el cumplimiento de la
Ley de Proteccion de 1 Persona frente al Tratamiento de sus Datos Personales n.” 2968
En caso de investigaciones biomeédicas, donde se requiere la participacion de
pacientes, se presentan los documentos de aprobacion de un Comité Efico Cientifico
certificado.

Excelente | Adecuado | Insuficiente | Observaciones del tor

(2 pts) (1pt) (0 pts)

Criterio: Anexos

Los anexos contienen mformacion adicional que complementa la TFG, como cuestionarios,
enfrevistas, datos crudos, o cualquier material que apove la comprension del trabajo. Se evalian
aspectos come: Pertinencia y utilidad de los anexos para respaldar la investigacidn, Organizaciin
clara v etiquetado adecuado de cada aexo.

Excelente | Adecuado | Insuficiente | Observaciones del mtor

(2 EtS-} (1pt) (0 pts.)

Nota del documento de TFG:
ops. 30pi
40% 40%

Sin ofro particular se despide,
Frmado digitaiment
JESSICA - s
MAYERS MARIN (FIRMA)

Facha: 2026.03.25

MARIN (FIHMA} 16:1454 D600

Tutor del TFG
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&,6

Firmado y todas las fimas son validas.
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Ivestigacidn e lmovacion iz

Carta de observaciones del lector
Fecha: 16 de abel de 2026
Seiiores
Departamento de Registro

Universidad Tnternacional de las Américas
Estimados senores:

Elsusento, Jéssica Maria Montero Soto, Profesor de |a carrera d Administracion de Empresas
dela Universidad Intemacionsl de las Americes yenmi condieidn de Lector DEL TRABATO FINAL
DE GRADUACION tilsdo “Estrategias de marketing para ¢l posicionamiento de productos
cosméticos naturales de In marca KURAMI Nature Cosmetic en el mercado costarricense
durante ¢l Cuatrimestre 2026”. Elaborado por el estudiante Sergio Javier Martinez Ocampo,
cédhla §OL250024, para optar por el tinlo de Licenciatura en Administracion de Empresas con
Enfass en Mereadea,

Considero que dicho trabajo refine los requisitos exigidos por la wniversidad, por lo tanto, doy la
aprobacidn para ser somefido a Ia defensa pablica y evalucicn por parte del Toiuns] Exsminador
asigmado para al efecto.

Grado académico, nomhre v apellidos
Lector
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Carta aprobacion del fil6logo

CARTA DE APROBACION FILOLOGICA

San Jose, 23 de abril de 2026

Sefores y sefioras

Universidad Internacional de las Américas

Por medio de la presente hacemos constar

yo, Marta Eugenia Rojas Porras, inscrita en Colypro bajo el nimero de carnet 05650, cédula
103870924, y yo Byron Alberto Ramirez Aglicro, camé profesional 63679, cédula
116760899, damos fe de haber corregido exhaustivamente el trabajo titulado: “Estrategias
de marketing para el posicionamiento de productos cosméticos naturales de la marca
KURAMI Nature Cosmetic en el mercado costarricense durante el I Cuatrimestre
2026", correspondiente al Trabajo Final de Graduacion para optar por el Grado de
Licenciatura en la carrera de Administracion de Empresas con énfasis en Mercadeo, a cargo
de: Sergio Martinez Ocampo.

Han sido revisados los aspectos relacionados con estructura gramatical, acentuacion,
ortografia, puntuacion y vicios del lenguaje presentes en el texto. Por consiguiente, se
considera que, desde el punto de vista filologico, una vez considerados los cambios
recomendados, el presente trabajo se encuentra listo para utilizarse en los tramites formales

que las personas estudiantes consideren apropiados.

Atentamente, /{

erto Ramirez M/ Marta Eugenia Rojas Pbéras

Carnet profesional: 65679 Carnet profesional: 05650
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Declaracion Jurada

UNIVERSIDAD INTERNACIOMAL DE LAS AMERICAS CIRCULAR MODALIDADES DE
GRADUACION - 1Q-2026

DECLARACION JURADA

Yo SERGIO MARTINEZ OCAMPQ . mayor de edad, portador de la cédula de
identidad mimero 8-0125-0027 hage constar por medic de este acto v debidamente
apercibido v entendide de las penas v consecuencias con las que se castiga en el Codigo
Penal el delito de perjurio, ante quienss se constituyen en el Tnbunal Calificador de ma
trabajo de investigacion para optar por el grado de, en juro solemnemente que mi trabajo
de mvestigacién fitulado: . es vma obra original e inédita que ha respetado todo lo
preceptuado por las leyes penales, asi como la Ley de Derecho de Autor y Derecho
Ceonexos nimero 6623 del 14 de octubre de 1982 v sus reformas, publicada en la Gaceta
mimero 226 del 25 de noviembre de 1982; incluyendo el mumeral 70 de dicha ley que
advierte; Articule 70. Es permitido citar a un autor, transcriblendo los pasajes pertinentes
siempre que éstos no sean tantos y seguidos, que pueda considerarse como wna
preduccion simulada v sustancial, gque redunde en perjuicio del autor de la obra original.
Asmismo, quedo advertide que la Umiversidad se reserva el derecho de protocolizar este
documento ante Notario Prblico.

En fe de lo anterior, firmo en la cindad de San José, a los 25 dias del mes marzo

del 2026.
SERGIO JAWER'“""““’J::’E‘:‘“
MARTINEZ mmzmo
OCAMPO Pl
(FIRMA)  Soeosor
Firma y cédula del estudiants
Copia de cédula
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