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1 CAPITULOIL PROBLEMAY SU IMPORTANCIA

1.1 Introduccion

A lo largo de las décadas, la publicidad ha experimentado multiples cambios de estructura y
analisis gracias a la revolucion tecnologica digital. La cotidianidad de las personas se ha visto cada
vez mas influenciada por dispositivos electronicos, que funcionan tanto de manera interconectada
como individualmente. La actualidad no es la excepcion al cambio y el marketing digital es
evidencia de esta transformacion estratégica para quienes se dedican a distribuir ideas, conceptos
y sensaciones en el ambito de la comunicacion.

El presente documento es una investigacion sobre el avance estratégico de la publicidad digital,
tanto de mayor como de menor alcance. Se analizan los elementos que han conformado la solidez
de marca en empresas consolidadas y coémo estos se integran en la vida de las personas. Y se
pretende entender como la opinion de las personas sobre grandes competidores del mercado es una
pista clave para realizar una programacion adecuada que proyecte cualquier marca de menor
alcance.

La comprension de aspectos perceptivos de las nuevas generaciones consumidoras de ropa
femenina juvenil permite no solo generar una progresion, sino también predecir patrones de
comportamiento provenientes de sus circulos sociales. Rosser Shop, una tienda dedicada a la
personalizacion del usuario, ofrece un valor agregado el cual se detallard para analizar aspectos de
mejora. Este andlisis se realizard en un formato de mayor proyeccion digital para las empresas
tradicionales de distribucion de ropa.

A continuacion, se presentara una serie de capitulos que abordan la importancia de definir
aspectos teoricos, practicos y analiticos mediante los procedimientos necesarios para ejemplificar
la investigacion cientifica. Ademads, se brindard una propuesta publicitaria que reflejard los
conocimientos adquiridos durante toda la carrera, en la cual la gestion de marca permitird un mayor

desarrollo de identidad.
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1.2 Planteamiento del problema

La publicidad y el marketing han sido areas sumamente influenciadas por la sociedad y los
acontecimientos historicos de cada época. Esta evolucion ha sido impulsada por pensamientos e
ideologias que han segmentado a diversos grupos de personas, permitiendo asi, el analisis de
comportamientos y patrones grupales, incentivados por pensamientos individuales.

Durante las ultimas décadas, la humanidad ha sido testigo de sucesos historicos, como la
pandemia de COVID-19 en el afio 2020. Estos eventos han desencadenado una oleada de
informacion accesible a través de dispositivos digitales, remotos y portatiles. Como resultado, el
marketing y la publicidad han experimentado cambios abruptos en la distribucion y el
mantenimiento de nuevos productos y servicios en el mercado.

La pandemia provocé un incremento del desempleo y la inestabilidad econdémica para muchas
familias y personas autosuficientes. Estos factores, sumados al confinamiento social, dieron lugar
al nacimiento de multiples emprendimientos digitales con el objetivo de subsistir mediante las
herramientas que ofrece la tecnologia. Aunque varios de estos emprendimientos tuvieron éxito
hasta la fecha, también existe un gran nimero de negocios que, por multiples factores, no lograron
consolidarse en el mercado. Al respecto, Galvis Gomez menciona que “En cuanto a los aspectos
negativos mas marcados son la creciente competencia por el aumento de nuevos emprendimientos
y que ninguno de los emprendimientos estudiados ofrecen productos o servicios de primera
necesidad” (Gomez, 2020, p. 47).

Por lo anteriormente descrito, se desea responder al siguiente problema de investigacion: ;Qué
impacto tienen las estrategias publicitarias orientadas a la promocién del reconocimiento y
proyeccion de marca en empresas distribuidoras de ropa femenina juvenil, para la propuesta de un
plan de marketing digital destinado al emprendimiento local Rosser Shop en el canton de San José?

Las variaciones en las estrategias publicitarias actuales y tradicionales permiten prever un
cambio positivo en la eficiencia de los resultados publicitarios, influenciadas por el

comportamiento psicologico y conductual de los grupos de estudio para la investigacion.
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1.3 Objetivos
1.3.1 Objetivo General

Analizar el impacto de las estrategias publicitarias orientadas a la promocién del
reconocimiento y proyeccion de marca de empresas distribuidoras de ropa femenina juvenil, para
la propuesta de un plan de marketing digital destinado al emprendimiento local Rosser Shop en el
cantén de San José.

1.3.2 Objetivos Especificos.

1. Investigar como las estrategias publicitarias digitales actuales utilizadas por empresas
distribuidoras de ropa femenina juvenil en San José influyen en la proyeccion y el
reconocimiento de marca.

2. Examinar el comportamiento del mercado meta de ropa femenina juvenil en San Jos¢ para
entender sus preferencias y necesidades.

3. Evaluar las estrategias publicitarias digitales mas viables para Rosser Shop, basandose en
el andlisis de estrategias efectivas utilizadas por otras empresas de ropa femenina juvenil,
asi como en las estrategias actuales del propio emprendimiento.

1.4 Justificacion

En el mercado textil, existen multiples maneras de adquirir productos como camisas,

pantalones, medias y accesorios como gorros y bufandas. La forma mas tradicional de adquirir
estos productos es ir directamente a un local fisico, ya que permite probarse las prendas y tener
una nocion mas real y comoda de lo que se desea comprar. No obstante, con los avances
tecnologicos y los cambios de los Ultimos afios presentados en el mercado, han surgido nuevas
tendencias en las que muchos consumidores prefieren ahorrarse el tiempo de ir a los
establecimientos fisicos e invierten en el servicio a domicilio. Sobre esto, Gomez Jiménez (2021)
agrega que “el Internet es un medio de comunicacion publica, cooperativo y autosuficiente en
términos econdmicos, accesible a cientos de millones de personas en el mundo entero” (p. 67). Las
prendas de ropa son productos de alta recurrencia, ya que las personas requieren vestimenta para
su vida cotidiana, lo que resulta en un mercado amplio en competencia y variedad de estilos.

Comprender el mercado local es vital, ya que a menudo encontramos informacion generalizada

de otros paises y épocas, que en muchos aspectos puede ser util para entender la publicidad en el

mercadeo. Aunasi, entender el mercado desde un punto de vista mas focalizado permite maximizar
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la eficiencia y, por tanto, generar un incremento en el abastecimiento, lo que en el futuro se
convierte en una fuente de inversion y sostenibilidad.

San José es un area demograficamente densa, donde es facil pasar desapercibido frente a tantos
estimulos de compra. Por ello, esta investigacion se centra en la busqueda y recopilacion de
informacion necesaria para que emprendedores con menor cantidad de recursos y herramientas
analiticas puedan hacer subsistir un emprendimiento digital en un mercado de alta demanda.

Con esta investigacion se pretende profundizar en detalles como la segmentacion de mercado y
la adaptacion de mensajes publicitarios. Ademas, se analizaran las tendencias de moda y como los
negocios locales se adaptan a estas para alinear sus productos. Igualmente, se estudiaran las
plataformas de publicidad digital y como implementan anuncios atractivos dirigidos a posibles
colaboraciones para una mayor distribucion. También se pretende abordar factores de conciencia
individual como la experiencia previa de los consumidores, la sostenibilidad y responsabilidad
social. Finalmente, la medicion de resultados mostrarda los mayores atributos de los
emprendimientos digitales para competir contra grandes marcas.

La correcta implementacion de las estrategias publicitarias es crucial, ya que mejora el control
de calidad y el uso de recursos, lo que resulta en un mejor efecto en la experiencia del usuario y
en un mas detallado andlisis de su comportamiento. A futuro, la realizacién de tareas y proyeccion
de resultados también se beneficia de incrementar la precision estadistica y conductual.

1.5 Antecedentes
1.5.1 Historicos
Otatti Coello (2019), realiza el primer antecedente consultado, en la Facultad de Comunicacion de
la Universidad de Sevilla, con el tema: La comunicacion de moda y su evolucion digital. Como
objetivo general plantea analizar como las marcas de moda publicitan sus productos y su imagen
de marca mediante las redes sociales, centrandose en Instagram. Los objetivos especificos
incluyen, evaluar el cambio de la promocion de productos de moda a nivel de creacion de
contenido en el ambito audiovisual, también, analizar las nuevas formas de comunicacion
utilizadas para la creacion de contenido y definir la figura del Influencer y su papel en la actualidad.
Se utiliza la metodologia cuantitativa. El autor concluye que los cambios en la creacion,
produccion y comercializacion del sector de la moda se deben a las nuevas formas de consumo
regidas por la inmediatez y la facilidad de acceso a informacioén sobre cualquier tema. Las marcas

de moda han tenido que reestructurarse completamente para conseguir un punto de equilibrio entre
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los medios tradicionales y digitales. Por ultimo, recomienda enfocarse en la primera impresion,
pues es vital en tiendas fisicas y digitales, su efecto en internet llega a repercutir en las ganancias
y en la reputacion de las marcas a nivel mundial. Asi, los branded content cubren la necesidad de
generar engagement, es decir, una fidelidad hacia la marca que va mas alla de la funcionalidad de
sus productos.

Mata Varela (2022) realiza el segundo antecedente consultado, en la Universidad de Coruia,
con el tema: Transformacion digital de empresas de moda y evolucion del comportamiento del
consumidor. El objetivo general busca analizar la evolucion del e-commerce y como el cliente se
va adaptando a esta nueva omnicanalidad entre los diferentes canales de compra y su
transformaciéon en el proceso de compra. Los objetivos especificos son, analizar los cambios de
digitalizacion gracias a las nuevas tecnologias, explicar la evolucion del sector y del consumidor
desde la pandemia, asi como el modelo de negocio fast fashion (modelo de moda rapida), y la
aparicion de la omnicanalidad. Ademas, pretende estudiar los cambios producidos debido a la
transformacion digital en diversos sectores, y el comportamiento digital en el departamento de
compras de los consumidores. Se utiliza la metodologia cuantitativa. El proyecto concluye que la
trascendencia del mundo electronico, sumado a las tiendas fisicas y a los procesos tradicionales,
hacen posible alcanzar un elevado niimero de beneficios propuestos por las empresas, y a largo
plazo, es viable conseguir que el consumidor haga un uso total del mundo digital. Finalmente,
expone que los principales retos a enfrentar en la transformacion digital son la incertidumbre de
cOmo reaccionaran los consumidores a los nuevos procesos y la presion que tienen los negocios
estando al mismo nivel de competitividad de empresas con mayor alcance que pueden disefiar
procesos publicitarios para abarcar el mercado.

1.5.2 Internacionales
Cepeda y Gomez (2021) realizan la primera tesis internacional consultada en el Colegio de
Estudios Superiores de Administracion en Colombia, con la premisa El marketing digital como
herramienta para el desarrollo en las diferentes etapas del ciclo de vida de los emprendimientos
de reposteria y pasteleria en Bogota. Este proyecto tiene como objetivo general determinar la
relacion entre el uso de estrategias de mercadeo digital con el desarrollo de los ciclos de vida de
los emprendimientos. Los objetivos especificos son identificar las etapas del ciclo de vida y las
estrategias de marketing que llevan a cabo los negocios. También incluye, disefar instrumentos

para la toma de datos que permitan conocer la efectividad de usar estrategias de mercadeo digital
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e interpretar esa efectividad para implementar estrategias digitales en el desarrollo de las etapas
del ciclo de vida de los emprendimientos. Se utiliza una metodologia cualitativa. La investigacion
determina que la implementacién de estrategias de e-marketing, como el contenido orgénico y el
Influence Marketing, permite a los negocios obtener nuevos consumidores para comenzar a crear
su base de clientes. Este enfoque les permite a los nuevos negocios sobrevivir en el mercado, pues
aumentan su visibilidad y emprenden el camino para posicionarse frente a sus competidores. Y la
siguiente recomendacion: ... implementacion de social media marketing sugerimos que los
emprendedores unicamente hagan contenido orgénico, este les va a permitir mantener la presencia
de la marca en las redes sociales, establecer una conversacion con los clientes potenciales, ofrecer
informacion.

Lopez, Rivera y Yepes (2023) realizan la segunda investigacion internacional consultada, en la
Fundacion Universitaria Catolica Lumen Gentium con el tema Un plan de marketing digital para
el posicionamiento de marca en redes sociales del emprendimiento My Shop Col. Como objetivo
general plantean estructurar un plan de marketing digital integral y efectivo para el
emprendimiento My Shop Col en la ciudad de Cali. Proponen posicionar la marca en el mercado
minorista, asegurando su crecimiento sostenible y rentabilidad a largo plazo. Como objetivos
especificos pretenden realizar un diagndstico completo del emprendimiento My Shop Col,
analizando su oferta de productos, posicionamiento en el mercado, imagen de marca, percepcion
del cliente y resultados financieros. Igualmente, buscan identificar oportunidades y amenazas que
puedan influir en la estrategia de marketing digital para estructurar un plan de marketing digital
integral y estratégico para My Shop Col con planes especificos para mejorar la visibilidad y
reconocimiento de la marca. Finalmente, desean segmentar adecuadamente el publico objetivo y
establecer un posicionamiento claro para aprovechar los medios digitales y conectar con los
clientes aumentando su alcance. Su metodologia es mixta. Concluyen con una comprension
profunda de las tendencias del mercado, el comportamiento del consumidor y la competencia. Esto
permitid la definicion de objetivos estratégicos SMART y la creacion de estrategias de marketing
digital adecuadas, centradas en mejorar la calidad del contenido, aumentar la interaccion en las
redes sociales y garantizar la consistencia de la marca. Asi que, recomiendan probar nuevas
estrategias e incorporar tecnologia emergente para mantener una comunicacion efectiva en redes

sociales y mejorar la experiencia del cliente. Puesto que, el mercado digital es dindmico y
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competitivo, y la capacidad de ajustarse a las tendencias cambiantes y a las necesidades de los
clientes es fundamental para el éxito a largo plazo.
1.5.3 Nacionales

Salom (2017) realiza la primera investigacion nacional consultada en la Universidad Latina de
Costa Rica, con el tema: Requerimientos para implementar una tienda virtual de ropay accesorios
de mujer en San José, Costa Rica. El objetivo general es analizar los requerimientos del mercado
de una tienda virtual de ropa y articulos para mujer, en San José durante el segundo trimestre del
2017. Los objetivos especificos son identificar el perfil del mercado meta electronico, definir la
demanda de mercado y la correspondiente oferta del producto. Ademads, incluye plantear las
estrategias y tacticas de comercializacion de ventas electronicas y establecer el plan de
comunicacion adecuado para el negocio. Se aplica un enfoque cuantitativo. Concluye que la oferta
y la demanda de su tienda virtual es muy prometedora, ya que, segun los resultados de la encuesta,
la ropa y accesorios abarcan la mayor demanda de los consumidores. De esta manera, concluye
que hay un reto bastante grande en comercializacion, ya que, todas las personas encuestadas
compran en paginas muy consolidadas como Amazon e Ebay etc. Estas manejan un servicio al
cliente de alta calidad, ademds de un navegador seguro y potente. Como recomendacion indica
realizar encuestas anuales para revisar las preferencias de los clientes en cuanto al tipo de ropa,
accesorios, colores y el uso de la web.

Bergendahl (2021) realiza la segunda investigaciéon nacional consultada en la Universidad
Latina de Costa Rica, con el tema Andlisis sobre la influencia de la publicidad digital, en el
comportamiento y decision de compra de los consumidores online de la Gran Area Metropolitana
de Costa Rica por medio de un impacto publicitario eficaz durante el tercer cuatrimestre del 2021.
El objetivo general es analizar como influye la publicidad digital en la conducta de compra del
consumidor online de la Gran Area Metropolitana de Costa Rica mediante un impacto publicitario
eficaz para influir en la decision de compra de los consumidores en el tercer cuatrimestre del 2021.
Los objetivos especificos son, identificar los factores de la publicidad digital que influyen en la
decision de compra de los consumidores que utilizan comercio electronico, también, conocer los
medios de publicidad digital que prefieren los consumidores que utilizan el comercio electronico,
asi como, comprender el valor que es asignado por los consumidores online a la publicidad digital.
Se aplica una metodologia mixta. Finalmente, concluye que la publicidad digital es un factor que

influye en las decisiones que los consumidores toman para realizar una compra. Asimismo, este
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estudio refleja que caracteristicas como el precio y las promociones, a través de la publicidad,
logran que los consumidores asuman la decision de compra basandose en las imagenes y el texto
de la publicidad. El estudio retrata que las redes sociales son un gran medio para compartir
publicidad, ya que, la mayor parte de la poblacion las utiliza y son accesibles. De esta forma se
puede lograr alcanzar a un elevado nimero de consumidores potenciales.

Gomez Jiménez (2021) presenta la tercera investigacion nacional consultada en la Universidad
Hispanoamericana con el tema: Poder establecer la viabilidad operativa y financiera para
establecer un emprendimiento para la venta de ropa de segunda mano importada en Carrizal de
Alajuela. Su objetivo general es analizar la factibilidad financiera y operativa de la creacion de
una tienda fisica y virtual de venta de ropa de segunda mano en el Distrito de Carrizal de Alajuela
en el primer cuatrimestre del afio 2021. Sus objetivos especificos son, identificar las necesidades
que tiene actualmente el mercado meta al cual va dirigido el emprendimiento para ofrecer las
prendas, también, anotar los requerimientos legales, administrativos y tributarios en Costa Rica
para la puesta en marcha de un nuevo negocio y definir las estrategias de mercadeo a utilizar para
la comercializacion de los productos. Esto pretende lograr captar la atencion de los futuros clientes,
determinar la viabilidad financiera y rentabilidad del emprendimiento en un horizonte de cinco
afios, con el fin de valorar su implementacion. Su metodologia es mixta. Se concluye que la
economia de las personas es bastante compleja, pues hay mucho que pagar y el dinero no alcanza,
por esta razon el uso de ropa de segunda mano ha tenido un gran auge en los tltimos afios. La
mayoria de la poblacion en estudio opta comprar ropa de segunda mano y se inclina por precios
accesibles. El estudio recomienda enlazar excelentes relaciones con los proveedores para adquirir
ropa de calidad a precios mas bajos con el fin de lograr disminuir o mantener los costos variables

en el tiempo.
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2 CAPITULO II. MARCO TEORICO
En la presente investigacion, la importancia del lenguaje técnico se afade a los factores

necesarios para comprender mejor los conocimientos sobre la industria de la moda y la publicidad.
Para presentar los conceptos se seccionaron en conceptos principales y conceptos secundarios,
relacionados con casos especificos. Todos los conceptos suponen una misma relevancia para la
investigacion y seran organizados de la siguiente manera: Titulo, cita, descripcion del contenido
citado y relacion con la investigacion.

2.1 Estrategias publicitarias

Para comprender que es una estrategia publicitaria, Vanega (2010) la define como “aquella
herramienta que esta al servicio de las estrategias de marketing y por consiguiente de las estrategias
empresariales” (p. 11). Seguin la autora, las estrategias publicitarias pueden inferirse como un
método referente en el mundo empresarial, cuyas capacidades se definen mediante la ramificacion
de necesidades dirigidas a cada intencion de comunicacion.

Escoger las estrategias publicitarias mas eficientes en relacion con la proyeccion de marca de
empresas de ropa reconocidas y determinar especificamente cudles son aplicables al
emprendimiento local es de suma importancia, ya que su utilidad se refleja en un porcentaje
balanceado.

2.1.1 Redes sociales

Con la finalidad de definir el concepto de una red social, De la Torre (2012) establece que
es “el conjunto de relaciones existentes entre las personas de una sociedad” (p. 9). Para la autora,
las redes sociales facilitan la interconexion entre los usuarios, quienes las utilizan tanto para el
entretenimiento, como para el desarrollo de nuevas herramientas por parte de programadores y
otros usuarios. En esencia, las redes se conceptualizan como plataformas de interaccion social.

Es vital seleccionar y segmentar las plataformas mas utiles y accesibles para la expansion
del mercado meta y la distribucion de un emprendimiento local. Con el objetivo de adaptarse a
nuevas herramientas en las plataformas digitales al servicio de los emprendedores.

2.1.2 Importancia de las redes sociales

Otro concepto relevante es la importancia de las redes sociales, De la Torre (2012)
menciona en su articulo que estas “permiten la difusion de la opinion privada a aquellos usuarios
que participan e interactian en tales redes” (p. 8). Por lo tanto, la trascendencia de las redes sociales

radica en su capacidad para facilitar la expresion individual, permitiendo que los usuarios
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encuentren a otros con opiniones similares o contradictorias, lo que activa la publicacion de
informacién instantdnea en grupos sociales.

Es indispensable realizar una serie de cuestionamientos a los grupos sociales de interés para
cada investigacion, indagando cémo interactian con las redes sociales. Son destacables la
frecuencia y el tipo de uso que le dan a las redes, para determinar en qué situaciones se puede crear
publicidad de marca.

2.1.3 Agencia de publicidad

Con la finalidad de comprender el concepto de agencia de publicidad, Paniagua Iglesias (2023)
lo describe como “las agencias suscriben la definicion clésica al identificar la publicidad con los
anuncios en medios masivos pagados” (p. 15). Segun la autora las agencias de publicidad son
aquellas que utilizan las herramientas y conocimientos para una distribucion masiva de
informacion publicitaria. Aunque, en los ambitos profesionales existe publicidad de menor
alcance, en el articulo presenta una evolucion con respecto a las nuevas tecnologias en las que las
agencias publicitarias de la actualidad enfatizan mas en su posibilidad de alcanzar medios en
contraste con la facilidad que tienen ahora los usuarios de distribucion propia.

Se destaca la relevancia de las estrategias publicitarias utilizadas por las principales agencias
de publicidad en el mercado local. El enfoque permite entender mejor los recursos y como se
aplican para estar al dia con las nuevas tecnologias. Esto es central para asegurar su vigencia y
efectividad en un entorno que evoluciona constantemente.

2.2 Reconocimiento de marca

Para explicar qué es reconocimiento de marca, Rodriguez (2022) define lo siguiente: “la
facilidad con la que un publico objetivo o grupo demografico reconoce una marca especifica”.
Para la autora, el reconocimiento de marca radica en permanecer en la mente de los consumidores,
sin la necesidad de darse a conocer por una menciéon o por publicidad paga, en otras palabras, es
que los usuarios reconozcan a la empresa, producto o servicio sin necesidad de ver su nombre.

Es primordial identificar el reconocimiento de marca particular de un emprendimiento, con el
propdsito de desarrollar estrategias publicitarias novedosas y efectivas que impulsen su proyeccion
digital. Elanalisis es elemental para comprender la percepcion del publico y mejorar la visibilidad

y presencia en el entorno digital.
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2.2.1 Estrategias de reconocimiento de marca

Acerca de las estrategias publicitarias de reconocimiento de marca, Afanador del Valle (2021)
menciona que “Estas estrategias se utilizan principalmente por las companias grandes las cuales
siempre estan buscando incursionar dentro de nuevos mercados con el fin de posicionar sus marcas
como competidores fuertes” (p. 1). Aunado a la definicion el autor, las estrategias de
reconocimiento de marca pretenden impulsar en mayor medida a los productos y servicios los
cuales estén en sus primeras etapas del ciclo de vida publicitario.

Es vital identificar las estrategias de reconocimiento de marca implementadas por una tienda,
asi como determinar nuevas estrategias potenciales. Este proceso es esencial para mejorar la
visibilidad de la marca y optimizar las futuras campanas publicitarias basadas en datos y tendencias
actuales.

2.2.2 Marca personal

Para Cortés, Sanchez y Gonzalez (2016) la marca personal es “el acto de gestionar como quiere
uno mismo ser recordado” (p. 73). Por consiguiente, en la marca personal refleja las creencias o
valores individuales que se desean expresar.

Se identifican las caracteristicas y valores que generan mayor empatia con el publico de un
emprendimiento local, asi como el andlisis de marcas que poseen un valor o alcance significativo
en el mercado. La comprension de marca mejora la conexién emocional y funcional que los
consumidores tienen con las marcas, y sirve para desarrollar estrategias efectivas que mejoren el
reconocimiento y las preferencias del publico.

2.3 Proyeccion de marca

Para comprender que es una proyeccion de marca Gomez (2018) menciona que:

Cuando hablamos de proyeccion, nos referimos a la vision a mediano y largo
plazo, en la cual debemos tener claridad acerca del lugar y espacio en el mercado
que queremos ocupar, a partir de esto surgen una serie de cuestionamientos, acerca
de la pertinencia del producto y las estrategias de marketing. (Gomez, 2018, p.xx)

Segun lo descrito por el autor, la proyeccion de marca se refiere a todas aquellas utilidades
gréaficas, escritas, temporales y espaciales que permiten darle forma estratégica a la imagen de
marca adaptada a los productos, servicios o empresas. Determinar qué aspectos influyen mas en

los consumidores permite una mejor utilizacion de los recursos locales, cuyo analisis contribuye a



27

la optimizacion y efectividad de las estrategias publicitarias. Esto aumenta la conexion entre las
marcas y sus publicos objetivos, maximizando el impacto en el mercado local.
2.3.1 Conciencia de marca

Para definir la conciencia de marca, Rubalcava et al. (2019) mencionan que “la conciencia de
marca nace por la propia experiencia del consumidor, quien obtiene la capacidad de reconocer o
recordar una marca en particular” (p. 3). A partir de la informacion proporcionada por los autores,
es posible deducir que la conciencia de marca consiste en aquellos pensamientos individuales y
colectivos que los consumidores tienen sobre la sensacion real de un producto, servicio o marca.

El nivel de conciencia de marca tanto para marcas consolidadas como para nuevos
emprendimientos locales es determinante, pues permite identificar los valores que los usuarios
asocian con las prendas y los servicios adicionales ofrecidos.

2.3.2 Comportamiento de mercado

Para Gonzales (2021) el comportamiento de mercado es “el conjunto de actividades que realizan
las personas cuando seleccionan, compran, evaluan y utilizan bienes y servicios, con el objeto de
satisfacer sus necesidades, actividades en la que estdin implicados procesos mentales y
emocionales, asi como acciones fisicas” (p. 103). Para la autora, el comportamiento de mercado
refleja como los consumidores manifiestan sus gustos y preferencias por algiin producto, servicio
o empresa a través de sus creencias ideologicas y emocionales.

Ademas, basdndose en las estadisticas digitales de una tienda en linea, se determina el
comportamiento actual de los consumidores y se realiza un andlisis general del mercado, lo que
contribuye a entender las tendencias y necesidades del sector.

2.4 Distribucion comercial

Respecto a la distribucion comercial Acosta (2017) menciona lo siguiente: “es el cimiento
donde se apoya la diferenciacion competitiva de unaempresa” (p. 15). En consecuencia, es posible
definir a las distribuidoras como un pilar inamovible para los emprendimientos, ya que permiten
abarcar un mayor territorio. En el caso especifico de productosderopa, las distribuidoras se dirigen
hacia este mercado para expandirse.

Analizar y comprender el funcionamiento de la distribucion de un emprendimiento permite un
mejor diagndstico del publico objetivo y su comportamiento. Esto es central para optimizar

estrategias y mejorar la efectividad en el mercado.
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2.5 Marketing digital

Para comprender el concepto de marketing, Nuniez (2020) apunta lo siguiente:

Marketing busca entender el mercado y todas las necesidades y deseos que
pudiesen existir, para que, a través de la elaboracion de planes y estrategias con
una secuencia logica, no solo se logre solventar dichas necesidades, sino que se
entregue un valor superior al esperado. (Nufiez, 2020, p. 3)

Segun el autor, el marketing digital refiere a todas aquellas caracteristicas analiticas y de
ejecucion que permiten mejorar la efectividad de la promocion empresarial. Se insiste en generar
un plan estratégico de marketing digital con el propdsito de ofrecer mejores herramientas para el
emprendimiento local y poder potenciar su crecimiento en el mercado.

2.5.1 Contenidos digitales

Los contenidos digitales para Villegas (2020) “corresponden a un neologismo con el que se
nombra a los mensajes multimodales transmitidos a través de las redes sociales virtuales” (p. 259)

Junto con lo mencionado por el autor, los contenidos digitales se presentan de manera puntual
en medios de comunicacion y su mayor ventaja recae en la facilidad para posicionar datos,
anuncios o informacion. Ademas, examinar los medios digitales méviles y de acceso web funciona
para entender su impacto y eficacia en la comunicacion y el marketing.

2.6 Emprendimiento

El emprendimiento, segiin Mui6z (2020), es “la accion de crear empresas, de transformar e
innovar, de dinamizar el mercado haciéndolo cambiante” (p. 129). Por lo tanto, los
emprendimientos locales se pueden definir como empresas en su proceso inicial de desarrollo, que
aun necesitan desarrollarse en varios factores como tiempo de experiencia y perfeccionamiento de
productos y servicio, etc.

Para enfocar estrategias y mejorar la efectividad en el alcance del publico objetivo, se determina
la localizacion a la que estd dirigido un emprendimiento y se especifica su segmentacion de
mercado considerando aspectos demograficos, psicologicos y conductuales.

2.6.1 Desarrollo comunitario

Para comprender el concepto de comunidad, Zuniga Ruiz (2020) expone lo siguiente: “un
sistema de relaciones sociales en un espacio definido” (p. 200). Aunado a esto, el desarrollo
comunitario se puede definir como una evolucion de los sistemas de redes de apoyo individuales

que, al unirse, conectan con grupos determinados en un espacio y tiempo definidos.
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Para comprender mejor el desarrollo y las caracteristicas que puedan mejorar la calidad del plan

publicitario, se analizan factores econdmicos y socioculturales del piblico objetivo.

3 CAPITULO III: MARCO METODOLOGICO
3.1 Enfoque de investigacion

3.1.1 Cuantitativo

Con la finalidad de comprender en mayor medida la definicion de un enfoque cuantitativo
Herndndez, Fernandez y Baptista (2014) mencionan que: “Utiliza la recoleccion de datos para
probar hipotesis con base en la medicion numérica y el andlisis estadistico, con el fin establecer
pautas de comportamiento y probar teorias” (p. 4). Segun los autores, la metodologia cuantitativa
es aquella que, por medio de la estadistica y la repeticion, identifica las necesidades y
oportunidades.

En el ambito de este trabajo, la comprension del concepto de investigacion cuantitativa es vital,
ya que, mediante la repeticion de datos y el anélisis de patrones de respuesta, sera posible
identificar el impacto de las estrategias publicitarias.

3.2 Tipo de investigacion

Las investigaciones descriptivas, segun Hernandez-Sampieri (2006) “miden, evallan o
recolectan datos sobre diversos conceptos (variables), aspectos, dimensiones o componentes del
fendmeno a investigar’ (p. 104). Por lo tanto, es posible deducir que las investigaciones
descriptivas suelen buscar la especificacion de detalles y enfocar los conocimientos en el aporte
de otros conocimientos previos méas generalizados.

Para la presente investigacion, se pretende especificar cuales estrategias de reconocimiento y
proyeccion de marca de la industria de la moda tienen mayor efecto en la memoria, basandose en
la opinion y criterio del publico femenino joven.

3.3 Fuentes de informacion

En esta seccion se detallaran las diversas fuentes de informacion empleadas, que incluyen
cuestionarios, referencias textuales y digitales.

3.3.1 Fuentes primarias
Segln la autora Silvestrini (2008), las fuentes primarias se definen como aquellas que:

“Contienen informacion original, que ha sido publicada por primera vez y que no ha sido filtrada,
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interpretada o evaluada por nadie mas” (p. 2). Por lo tanto, las fuentes primarias se pueden
interpretar como aquellas las cuales provienen directamente de su creador, sin que se hayan podido
alterar o exista la posibilidad de que agentes externos la manipulen.

En el marco de este analisis se utilizaran como fuente primaria a las estudiantes del CINDEA
Maria Mazarello cuyas caracteristicas demograficas se adaptanal publico meta, la herramienta por
la cual se analizaran los distintos criterios sera por medio de un cuestionario impreso.

3.3.2 Fuentes secundarias

Las fuentes de informacion secundarias segun Hernandez Sampieri (2006) refieren a aquellas
“listas, compilaciones y resimenes de referencias o fuentes primarias publicadas en un area de
conocimiento en particular. Es decir, reprocesan informacion de primera mano”. (p. 66) Por lo
tanto, segun el autor, las fuentes secundarias son todas aquellas fuentes primarias que han sido
manipuladas por otros entes externos, ya sea para resumirlas, reorganizarlas o agregarles
contenido.

En el contexto deeste estudio, se utilizardn como fuentes secundarias los libros, revistas y sitios
web, que hayan contribuido al anélisis de la informacion obtenida en la bibliografia.

3.4 Poblacion y Muestra
3.4.1 Poblacion
Segun Hernandez y Mendoza (2020), el concepto de poblacion de una investigacion se define
como: “Conjunto de todos los casos que concuerdan con determinadas especificaciones.” (p. 199).
Por lo tanto, la poblacién se refiere a todos los sujetos de estudio que influyen en la investigacion
y que han sido previamente seleccionados.
Para el desarrollo de esta investigacion, se utilizara como poblacion a las estudiantes del
CINDEA Maria Mazarello.
3.5 Referente
3.5.1 Nombre de la empresa
CINDEA Maria Mazarrello
3.5.2 Mision
Facilitar el acceso a una educaciéon de calidad y pertinente para todas las estudiantes,

promoviendo la equidad y la inclusion. (Mazarello, Maria. s.f.)
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3.5.3 Vision
Ser reconocidos como lideres en la promocion de una educacion inclusiva, innovadora y de
excelencia, que inspire y empodere a las estudiantes para alcanzar su maximo potencial y
contribuir positivamente al progreso social y econémico de Costa Rica. (Mazarello, M. s.f.)
Para efectos de comprension del CINDEA Maria Mazarrello, en su sitio web menciona lo
siguiente:
Los CINDEA e IPEC, son centros dirigidos a personas jovenes y adultas, que no han
terminado la primaria o secundaria o bien que desean alguna formacion técnica para
incorporarse al mundo del trabajo. Podés tener opciones de educacion presencial en ramas
académica, técnica o artistica. (Mazarello, M. s.t.)
3.5.4 Muestra
Segun Hernandez y Mendoza (2020), la muestra en una investigacion se define como: “...un
subgrupo de la poblacion o universo que te interesa, sobre la cual se recolectardn los datos
pertinentes, y debera ser representativa de dicha poblacion.” (p. 196). Para los autores, la muestra
requiere de un grupo determinado previamente, para poder especificar datos dentro de la
informacion generalizada de la poblacion. Para este proyecto de investigacion, las estudiantes de
undécimo afio seran el grupo de muestra.
3.5.5 Delimitacion de la muestra
Rango de edad: 16-20 afios.
Institucion: CINDEA Maria Mazarello
Tipo de muestra: Probabilistico por racimos
Tamario de muestra: 35 personas
Criterios de inclusion y exclusion: Personas de género femenino que vivan en el Gran Area

Metropolitana y estén matriculadas en el Il cuatrimestre del 2024.

3.5.6 Tipo de muestreo
Para segmentar la muestra se utilizd el muestreo probabilistico por racimos. Hernandez
Sampieri (2006) menciona que “...muchas veces las racimos son sinénimos de clusters o
conglomerados. Unidades de analisis se encuentran encapsuladas o encerradas en determinados
lugares fisicos o geograficos” (p. 249). Segun lo mencionado por el autor, es posible entender que

el muestreo probabilistico por racimos utiliza un grupo determinado por un lugar, horay fecha, lo
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que permite una mayor precision en el estudio. Dentro del alcance de este estudio, las unidades de

analisis serian las jovenes y adolescentes, y su racimo recae en el CINDEA Maria Mazarrello.

3.6 Técnicas de recopilacion de la informacion

3.6.1 Cuestionario

Para Herndndez Sampieri (2006), un cuestionario “consiste en un conjunto de preguntas

respecto de una o mas variables a medir’ (p. 310). Segun lo mencionado por el autor, el

cuestionario de una investigacion cuantitativa debe contener un nivel de generalidad con respecto

a los sujetos encuestados. Con el objetivo de que ellos mismos se adapten a las herramientas y

consultas brindadas, y asi obtener una mayor precision en el desarrollo de las estadisticas.

Para esta investigacion, el cuestionario consta de 24 preguntas cerradas con varias opciones de

respuesta en las que sus principales ejes tematicos son: Las expectativas respecto de la industria

de la moda, las experiencias respecto de las estrategias de proyeccion de marca y las opiniones

acerca de la publicidad en redes sociales y el como se desenvuelven las marcas (ver anexo N°1).

3.7 Operacionalizacion de variables

Objetivo Variable Indicador | Definicion | Definicion Definicion
conceptual | operacional | instrumental
Investigar como | Estrategias Proyeccion | Las Se Se realizara un
las estrategias | publicitarias y estrategias consideran cuestionario en
publicitarias digitales 'y su | reconocimi | publicitarias | campafias y|la que se
actuales influencia en la | ento de | son acciones | tacticas evaluaran las
utilizadas  por | proyeccion y | marca para publicitarias | estrategias de
empresas reconocimiento promover de ropa | la pregunta 3 a
distribuidoras de marca. productos y | femenina la 16.
de ropa captar que se
femenina atencion. La | promueve a

juvenil en San
José influyen en
la proyeccion y
el
reconocimiento
de marca

proyeccion
de marca es
la
visibilidad
publica, y el
reconocimie
nto es la
capacidad

través de las
plataformas
digitales
durante,
midiendo el
alcance, la
frecuencia
de aparicion




33

de los
consumidor
es para

identificar y
recordar la
marca.

en medios, y
el nivel de
interaccion
en redes
sociales, asi
como el
recuerdo 'y
las

asociaciones
de la marca.

Examinar el | Comportamiento | Preferencia | El Se refiere a| Se evaluaran
comportamiento | del mercado | s de compra | comportami | los habitos, | mediante  las
del mercado | meta de ropa |y ento del | preferencias | preguntas de la
meta de ropa | femenina necesidades | mercado ypatrones de | 17 a la 24 del
femenina juvenil. del meta incluye | compra  de | cuestionario.
juvenil en San mercado. las acciones | ropa
José para y decisiones | femenina
entender sus de compra, | juvenil entre
preferencias y las mujeres de
necesidades. preferencias | 16 a 20 afios,

son las | evaluados

inclinacione | mediante

s hacia tipos | encuestas

de sobre  tipos

productos, y | de ropa

las preferida,

necesidades | canales de

son los | compra y

deseos que | factores de

los decision.

consumidor

es  buscan

satisfacer.
Evaluar las | Estrategias Eficacia de | Las Se refiere a | Andlisis de
estrategias publicitarias las estrategias campafias y | campaiias
publicitarias digitales viables. | estrategias | publicitarias | ticticas  en | publicitarias
digitales  mas publicitaria | digitales son | plataformas | actuales y de
viables para s actuales y | técnicas de | digitales, competidores,
Rosser Shop utilizadas marketing evaluadas utilizando el
basandose en el por en mediante Benchmark
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analisis de
estrategias
efectivas
utilizadas  por
otras empresas
de ropa
femenina
Juvenil, asi
como

estrategias
actuales del
propio
emprendimiento

competidor
es.

plataformas
digitales
para captar
atencion 'y

generar
conversione
S; la

viabilidad es
la capacidad

de ser
efectiva y
sostenible.

métricas de
rendimiento
como tasa de
conversion,
engagement
y ROI, tanto
para Rosser
Shop.

como
herramienta de
analisis digital.
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4 CAPITULO IV: ANALISIS DE RESULTADOS
En cuanto a los porcentajes de edad, se observa una distribucion equilibrada en el rango de los

16 a los 20 afios. La mayoria de las participantes se encuentran entre los 16, 17 y los 20 afios,
representando un 74% del total. Las edades de 18 y 19 constituyen el 14% y 11%, respectivamente.

Ademas, todas las encuestadas confirmaron utilizar redes sociales.

;Utilizas redes sociales?
:Cual es tu edad?

35 respuestas

35 respuestas

® si
® 16 ® No
@17
@18
@19
® 20omas

Figura 1 Edad Figura 2 Utilizacion de redes sociales

Instagram, con un 57,1%, y TikTok, con un 34,3%, son las redes sociales mas utilizadas por las
encuestadas, sumando un total de 91,4%. El porcentaje restante corresponde a Facebook.

;Qué red social utilizas con mayor frecuencia?

35 respuestas

@ Instagram
@ Facebook
O Tiktok
@ Twitter
@ Snapchat

Figura 3 Red social de preferencia
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E140% de las encuestadas afirma utiliza las redes de 3 a 4 horas por dia, el 28,6% entre 1
y 2 horas, el 22,9% mas de 4 horas, y solo el 8,6% utiliza las redes menos de 1 hora por dia.

¢(Cudntas horas al dia dedicas a redes sociales?

35 respuestas

@ Menos de 1 hora
@ 1-2 horas

® 3-4 horas

@ Mas de 4 horas

Figura 4 Horas al dia en redes

Los Reels y TikToks se posicionan como el formato de contenido mas consumido,
representando el 60% del total de la muestra. Les siguen las historias, que destacan con un 22,9%.
y los videos tradicionales con un 14,3%. Esto genera una gran diferencia con respecto a los demas

formatos.

£Qué tipo de contenido prefieres ver en redes sociales?

35 respuestas

@ Fotos

@ Videos

@ Historias

® Reels/TikToks

@ Publicaciones de texta

Figura 5 Preferencia de formato de contenido

En cuanto a contenidos de moda femenina, el 40% de las encuestadas afirmé visualizar
publicaciones de moda con frecuencia, mientras que el 34,3% lo hace muy frecuentemente.

Ademas, un 20% indico ver este tipo de contenido ni frecuentemente ni poco frecuentemente.



37

:Te gusta la moda/ropa (ves publicaciones de prendas que te gusten)?

35 respuestas

@ Muy frecuentemente

@ Frecuentements

@ Mi frecuente ni poco frecuente
@ Casinunca

@ Munca

Figura 6 Gusto por la moda

Instagram se posiciona nuevamente como la red social favorita para seguir marcas de moda,
con un 82,9% de preferencia entre las usuarias. TikTok ocupa el segundo lugar con un 8,6%.

£ Cual es tu red social favorita para seguir marcas de moda?

35 respuestas

® Instagram
@ Facebook
@ TikTok
@ Twitter
@ Snapchat

Figura 7 Red favorita para seguir moda

En cuanto a los elementos de recordacion de marca, existe una amplia variedad de opiniones
entre las usuarias. Ellogo, la publicidad en redes sociales y los influencers o embajadores de marca
se posicionan como los favoritos, cada uno con 28,6%. Le siguen los colores, con un porcentaje

del 14,3%.
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£Qué elemento te hace recordar mejor una marca de ropa?

35 respuestas

® Logo
@ Colores
@ Slogan

@ Influencers/Embajadores de
marca

@ Publicidad en redes sociales

Figura 8 Elementos de recordacion de marca

En cuanto a la preferencia para descubrir nuevas marcas de ropa, el 54,3% prefiere la publicidad
en redes sociales. Un 20% opta por recomendaciones de amigos y familia, mientras que un 14,3%
descubre nuevas marcas a través de influencers. Finalmente, el 11,4% utiliza la busqueda en

Google para este fin.

:Como prefieres descubrir nuevas marcas de ropa? |_|:|

35 respuestas

#® Recomendaciones de amigos/
familia

@ Fublicidad en redes sociales

i Blsgueda en Google

@ Influencers

Figura 9 Plataformas de proyeccion de marca

En cuanto a la frecuencia de compra de las usuarias, el 42,9% rara vez compra en linea. Un
p
28,6% lo hace cada pocos meses, mientras que un 14,3% nunca compra ropa en linea. Finalmente,

un 11,4% compra ropa en linea una vez al mes.
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:cCompras ropa en linea?

35 respuestas

@ Unavez ala semana
@ Una vez al mes

0 Cada pocos meses
@ Rara ver

@ Munca

28.6%

Figura 10 Frecuencia de compra en linea

Las plataformas digitales de mayor consumo son, en primer lugar, Instagram con un 40% del
total. Le siguen las paginas web con un 37,1% y Facebook con un 11,4%. Una minoria de usuarias
menciond que utilizan a la marca Shein como plataforma de compra directa.

iA través de cual plataforma?

35 respuestas

@ Instagram
@ Facebook
0 Paginas web
@ SHEIN

@ Shein

Figura 11 Plataformas de compra en linea

Los factores que mas influyen en la decision de compra de ropa en linea se ordenan de la
siguiente manera en términos de importancia:

1. Precio: 74,3%

2. Calidad: 65,7%

3. Tendencias de moda: 51,4%

4. Marca: 28,6%
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5. Recomendaciones de amigos y familia: 17, 1%
6. Publicidad en redes sociales: 5,7%

¢Qué factores influyen mas en tu decision de comprar ropa en linea?
(Selecciona hasta 3)

35 respuestas

Precio

Calidad 23 (B5.7%)

Marca 10 (28.6%)

Tendencias de moda 18 (51.4%)

Recomendaciones de
amigos/familia
Fublicidad en redes
sociales

Figura 12 Factores mas influyentes de la compra

Shein se posiciona como la tienda preferida para compras en linea, con un 57,1%. La segunda
posicion la ocupa Zara con un 17,1%, seguida de Amazon con un 8,6%. El menor porcentaje lo

obtienen las tiendas nacionales de segunda mano y Ali Express.
;Cuales son tus tiendas en linea favoritas para comprar ropa? L

35 respuestas

@ Ali Express
@ Shein

O Zara

@ Amazon

@ SHEIM

@ Kenana

@ Tiendas nacionales, segunda
mano

@ Segunda mano

Figura 13 Tiendas en linea preferidas para comprar ropa
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Laropa de estilo casual predomina entre de las encuestadas, con un 60%. Le siguen las prendas
de tipo fiesta con un 20% y las de estilo formal con un 14,3%. El porcentaje restante corresponde

a la ropa deportiva y “Chata”.

:Qué tipo de ropa prefieres comprar?

35 respuestas

@ Casual
@ Deportiva
& Formal
@ De fiesta
@ Chata

Figura 14 Estilos de ropa

En cuanto a los estilos de ropa de marca, se consultd a las encuestadas que tipos de ropa
desearian ver mas en las tiendas. La ropa vintage obtuvo el porcentaje mas alto con un 40% del
total. Le sigue la ropa personalizada con un 25,7%, la ropa de disenador con un 20% y finalmente,
la ropa ecologica o sostenible con un 14,3%.

:Qué tipo de ropa te gustaria ver mas en las tiendas en linea? |_|

35 respuestas

@ Ropa Ecoldgica/Sostenible
@ Ropa de disefador

0 Ropa vintage

@ Ropa personalizada

Figura 15 Inclusion de estilos de ropa

La satisfaccion de las usuarias con respecto a las opciones actuales de tiendas en linea de ropa

femenina juvenil se segmenta en un 40%, que dicen no estar ni satisfechas ni insatisfechas. Un
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31,4% de usuarias satisfechas. Le sigue un 17,1%, que estin muy satisfechas. Por tltimo, un 8,6%

estan insatisfechas y el restante muy insatisfechas.

¢Qué tan satisfecha estas con las opciones actuales de tiendas en IC
linea de ropa femenina juvenil?

35 respuestas

@ Muy satisfecha

@ Satisfecha

@ Ni satisfecha ni insatisfecha
P Insatisfecha

@ Muy inzatisfecha

Figura 16 Satisfaccion de opciones actuales de moda

En cuanto a la importancia de la interaccion directa con el usuario, el 51,4% de las encuestadas
se encuentran en una posicion neutral. Un 20% considera esta interaccion muy importante, un
17,1% la considera importante, mientras que el porcentaje restante la considera poco o nada
importante.

¢Qué tan importante es para ti que las marcas interactien contigo en
redes sociales?

35 respuestas

@ Muy importante

@ Importante

O Meutral

@ Foco importante
@ Nada importante

Figura 17 Importancia de interaccion en redes
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Entre los formatos de proyeccion en redes sociales, los que mas llaman la atencion son las
colaboraciones con influencers con un 34,3% de la totalidad, le siguen las historias patrocinadas
con un 25,7% y las publicaciones patrocinadas con un 17,1%. Por ultimo, empatan con un 11,4%
los videos patrocinados y los concursos de sorteos.

:Qué tipo de publicidad en redes sociales llama mas tu atencién? |_|:| {

35 respuestas

@ Publicaciones patrocinadas
@ Historias patrocinadas
Videos patrocinados
@ Colaboraciones con influencers
@ Concursos y sorteos

Figura 18 Formatos de proyeccion en redes sociales

Los aspectos de menos agrado respecto a la publicidad actual de ropa femenina en redes sociales
para las encuestadas se ordenan de la siguiente manera:
1. Publicidad engafiosa: 62,9%
Demasiada frecuencia de anuncios: 48,6%
Uso excesivo de filtros/Photoshop: 42,9%
Falta de diversidad de modelos: 34,3%

Contenido poco relevante: 31,4%

AN

No llama la atencion: 2,9%
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:Qué no te gusta de la publicidad de ropa femenina en redes sociales?
(Selecciona hasta 3)

35 respuestas

Demasiada frecuencia de
anuncios

17 (48.6%)

Contenido poco relevantes 11 (31.4%)

Publicidad enganosa

15 (42.9%)

Falta de diversidad de

12 (34.3%)
modelos

Mo me lama la atencidn 1(2.9%)
0 10 20

Figura 19 Aspectos de mayor disgusto de la poblacion

En cuanto a la decision de compra, el 74,3% de las usuarias ha comprado alguna vez un
producto después de verlo en una publicidad de redes sociales, mientras que el 25,7% no ha
realizado una compra inmediata.

¢Has comprado alguna vez un producto después de verlo en una
publicidad de redes sociales?

35 respuestas

@ si
P No

Figura 20 Call to action de usuarias

En cuanto a la probabilidad de que las encuestadas consideren comprar en una nueva tienda si

hay una promocion o descuento en redes sociales, el 48,6% indic6 que es probable que realicen
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una compra, el 22,9% dijo que es muy probable, el 20% se mostr6 neutral (ni probable ni
improbable). El porcentaje restante corresponde a improbable y muy improbable.

:Qué tan probable es que consideres comprar en una nueva tienda si

ves una promocion o descuento en redes sociales?

35 respuestas

@ Muy probable
@ Frobable

@ Ni probable ni improbable
@ Improbable
| @ Muy improbable

Figura 21 Probabilidad de futura compra

Las promociones de 2x1 son las favoritas para el 40% de la muestra. El 34,3% prefiere los
descuentos por temporadas, el 20% opt6 por la promocion de envio gratuito, y el 6,7% restante

prefiere los descuentos exclusivos para seguidores en redes sociales.

;Qué tipo de promocion te motiva mas a realizar una compra? |_|:|

35 respuestas

@ Descuentos por temporada
P 2x1
@ Envio gratuito

i Descuentos exclusivos para
seguidores en redes sociales

Figura 22 Promociones con mayor motivacion de compra

La jerarquia de los aspectos de mejora que tomd en cuenta la poblacion meta se ordena de la
siguiente manera:

1. Precio: 68,6%
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Calidad de productos: 60%

Variedad de productos: 60%

Tiempos de entrega: 40%

La atencion al cliente: 31,4%

Facilidad de navegacion en la interfaz de usuario: 17,1%

Me¢étodos de pago: 11,4%

® N kWD

Politicas de devolucion: 11,4%

:Qué aspectos te gustaria que una nueva tienda de ropa en linea
mejore en comparacién con las actuales? (Selecciona hasta 3)

35 respuestas

Variedad de productos 21 (60%)
Calidad de productos 21 (B0%)
Precio 24 (68.68%)

Facilidad de navegacion...
Métodos de pago
Tiempos de entrega

11 (31.4%)

Atencion al cliente

Faliticas de devalucion

Figura 23 Aspectos de mejora en linea

Como ultimo aspecto del cuestionario, se evalu6 la importancia de la sostenibilidad y ética en
la produccion de ropa. El 42,9% de las encuestadas considera que es muy importante para su
compra, el 28,6% lo considera importante, el 22,9% se muestra neutral, y el porcentajes restante

lo consideran poco o nada importante.
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:;Cuan importante es para ti la sostenibilidad y ética en la produccion
de la ropa que compras?

35 respuestas

i Muy importante
@ Importante

0 Meutral

@ Foco importante
@ Nada importante

Figura 24 Importancia social de la sostenibilidad y ética de marca

Para evaluar el engagement de las estrategias publicitarias empleadas por las empresas
consolidadas, se realiz6 un Benchmark sobre los mayores competidores utilizando la herramienta

Not Just Analytics. El estudio arrojo los siguientes resultados:

Nombre Fecha de Promedio Promedio Vistas en reels Resultados de
referencia de likes comentarios Estrategias
publicitarias
Sheincostarica_ | 11-02 /31- 777.2 likes 15.6 5295 personas Las publicaciones
05 de colaboraciones
con influencers
presentan un
porcentaje de

ganancia del 97%,
43% en likes y un
71,38% en vistas
de reels.

Tabla 1Analisis Sheincostarica
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Posts interactions { by: Date Interactions

I

F R ERA REREEERE:

<

s PR o Likes Comments
[@ Observe and take inspiration from the elements that top posts have in common! o L

Figura 25. Sheincostarica_ Likes y comentarios

Posts interactions Sort by: Date nteractior Reels views

nEEEsEaR S

: Ty % Reels plays Reels views
( Observe and take inspiration from the elements that top posts have in common! L Ry

Figura 26 Sheincostarica_ Visualizacion de reels

Nombre Fecha de Promedio Promedio Vistas en reels Resultados de
referencia de likes comentarios Estrategias publicitarias
Zara 27-05/08- 51856.7 523.1 237640.5 El mayor porcentaje de
06 likes personas likes corresponde a las

publicaciones _estaticas,
como fotos de modelos
con ropa vintage,
mientras que el mayor
alcance de wvistas lo
generan los reels y el
contenido dinamico.

Tabla 2 Andlisis ZARA
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Posts interactions © Sort by: Date Interactions  Reels views

1l

.
O & =z B

() -‘ﬁu L 8
/"“ s ?’ & bl 1
Figura 27 ZARA likes y comentarios
Posts interactions () Sort by: Date Interactions  Reels views
1]
1A
i - - ; &, .‘ﬁL . > N
Figura 28 ZARA visualizacion de reels
Nombre Fecha de Promedio Promedio Vistas Resultados de
referencia de likes comentarios en reels Estrategias
publicitarias
Morphoclothescr | 21-05/08-  35.29 1.67 1373.5 El mayor porcentaje de
06 likes personas likes  proviene  de
contenido dinamico

(reels de blog,
publicaciones con frases
de motivaciéon). Las
imagenes de productos
pasan mas
desapercibidas.

Tabla 3 Andlisis Morphoclothescr
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Posts interactions ) t by: Date Interactions

—_ o= @ =
A @ 4 3 0 3 @

Figura 29 Morphoclothescr likes y comentarios

Posts interactions ) Sort by: Date nteractions Reels views

T RSN ER

%
W

Figura 30 Morphoclothescr visualizacion de reels

Nombre Fecha de Promedio Promedio Vistas  Datos para Estrategias
referencia de likes comentarios  en reels publicitarias viables
Rosser 23-05/10- 49 3.33 1506.5 Se mantiene un balance
Shop 06 considerable de likes entre
publicaciones estaticas y
dinémicas.

La marca mantiene firme la
paleta de colores en las
publicaciones.

El contenido de los reels se
muestra en espacios fisicos,
generando confiabilidad de

productos.
Se considera la
implementacion de

estrategias como lo son la
humanizacion de la marca
(la emprendedora hable de
ella como persona,
dinamicas que utiliza para




Tabla 4 ROSSERSHOP Analisis

Posts interactions ©
120

60

‘10 o0 0
= B B 8

4
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crear prendas, publicaciones,
explicar coémo fue el proceso

de iniciar un
emprendimiento), la

colaboracion con influencers
o microinfluencers, utilizar
en mayor frecuencia los reels

mostrando  productos y
continuar con la utilizacion
de prendas inspiradas en
eventos importantes
(PRIDE, dia de la madre,
etc.).

Sort by: Date ~ Interactions ~ Reels views

-E' o]

L B

[@ Observe and take inspiration from the elements that top pests have in commen!

@ Likes @ Comments

Figura 31 ROSSER SHOP likes y comentarios

Posts interactions © Sort by: Date Interactions  Reels views
1,5k
, 0
k =
5 A FsRy
B e 8@ Phe
| g i
« »
@ Reels plays Reels views

[ Observe and take inspiration from the elements that top posts have in common!

Figura 32 ROSSER SHOP visualizacion de reels
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5 CAPITULO V: CONCLUSIONES Y RECOMENDACIONES
Con la finalidad de comprender mejor los resultados y el andlisis de la informacion recapitulada,

primero se presentaran las conclusiones correspondientes a los objetivos de la investigacion y
posteriormente, las recomendaciones. Las participantes del estudio tienen edades comprendidas
entre los 16 y los 20 afios, un rango en el que se ratifica el uso continuo, recreativo y utilitario de
las redes sociales.

5.1 CONCLUSIONES

Las conclusiones derivadas de esta investigacion ofrecen una vision integral sobre el panorama
actual de la publicidad digital en el sector de la moda femenina juvenil en San José. Con respecto
al primer objetivo, que es investigar como las estrategias publicitarias digitales actuales utilizadas
por empresas distribuidoras de ropa femenina juvenil en San José influyen en la proyeccion y el
reconocimiento de marca, se determina lo siguiente:

Instagram y TikTok se posicionan como las principales redes sociales de mayor uso y consumo
por parte de las usuarias, mientras que Facebook, aunque con un menor porcentaje, sigue siendo
destacable. La mayoria de las usuarias pasan entre 1 a 4 horas diarias en redes sociales, lo que les
permite mantenerse actualizadas en aspectos de relevancia social, haciendo que su criterio sea
dindmico y cambiante.

Esto se refleja en las preferencias por formatos especificos, donde los formatos estaticos han
ido perdiendo relevancia con los afos. Las historias de Instagram y los carruseles son los
principales formatos de contenido estatico, pero al sumar sus porcentajes, no superan el veinticinco
por ciento de la preferencia total. Lo cual confirma la amplia superioridad de contenido dinamico,
siendo los reels y videos una de las maneras mas efectivas de generar atencion hacia las marcas.

Con respecto a las estrategias de posicionamiento, la moda es un tema de gran interés para las
jovenes adultas, ya que mas del setenta por ciento visualiza publicaciones relacionadas con sus
gustos en prendas con frecuencia e incluso muy frecuentemente. La suma de los porcentajes de
uso de redes sociales refleja que este grupo social es sumamente vulnerable a las nuevas
tendencias. Ante esta informacion, Instagram se posiciona como la plataforma favorita de las
jovenes para visualizar marcas de moda y sus distribuidoras.

En cuanto a los elementos mas importantes para la recordacion de marca, un logo memorable
y dindamico, la publicidad interactiva en redes sociales y las colaboraciones con influencers se

posicionan como las principales estrategias por las que las usuarias recuerdan y siguen una
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empresa 0 marca. Los colores también son un aspecto relevante debido a la psicologia de
proyeccion que pueden generar en el publico meta. Otro aspecto clave para la promocion y
reconocimiento de marca es el lugar donde las usuarias prefieren descubrir nuevas marcas. La
publicidad en redes sociales domina con un poco mas de la mitad de preferencia, mientras que las
recomendaciones de amigos, familia e influencers representan un poco mas de treinta por ciento
del total. Estas estrategias se consolidan como las mas relevantes para la proyeccion de marca.

Las compras en linea suelen tener una frecuencia baja, las jovenes las realizan cada pocos meses
o rara vez. Por ello, es vital comprender que la estrategia mas efectiva para el desempeio de la
marca Rosser Shop es mantener una constancia en el posteo y asegurar la calidad de producto.
Estos factores garantizan que los clientes deseen comprar prendas nuevamente en el futuro y que
la pagina mantenga la misma confiabilidad que experimentaron en su primera compra.

Ademas de Instagram, las paginas web son una excelente plataforma para realizar la promocion
y venta de las prendas, ya que generan mayor confiabilidad de marca para aquellas personas que
desean conocer la linea e imagen de marca, su historia y otros aspectos. Instagram y las paginas
web tienen un poco menos del ochenta por ciento de preferencia en las jovenes del canton de San
José.

Entre los factores que mas influyen en la decision de compra, el precio es una variable
determinante al momento de visualizar la marca. La calidad de los productos también influye en
el posicionamiento frente a la competencia. Las tendencias de moda se destacan en esta
investigacion como un referente para el reconocimiento de marca entre el publico juvenil
femenino. Ademas, otros parametros, aunque con menor preferencia, no son descartables: la marca
y las recomendaciones de amigos y familia son aspectos de consideracion, con porcentajes de
veintiocho y diecisiete por ciento, respectivamente.

Las tiendas en linea tienen diversas opiniones de preferencia, destacando que inicamente Shein
amplia su popularidad en comparacioén con su competencia. La facilidad y accesibilidad de compra
de esta marca son aspectos importantes que considerar para Rosser Shop. Considerando la
popularidad entre las encuestadas, las tiendas de segunda mano o nacionales también muestran
apoyo por parte de las consumidoras. Mientras tanto, otras tiendas como Ali Express, Amazon y

Zara mantienen su popularidad vigente.
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Los estilos de ropa casual y de fiesta son los preferidos por la gran mayoria del publico meta.
Esto se debe a multiples factores, principalmente al estilo de vida asociado con sus edades, donde
las tendencias de moda suelen estar dirigidas a ambientes y lugares de interaccion social.

En cuanto a otros estilos que las encuestadas desearian ver con mas frecuencia en las tiendas
digitales, la ropa vintage o de épocas anteriores predomina entre sus preferencias. Ademas, la ropa
personalizada también es muy valorada, un area en la que Rosser Shop destaca debido a su método
de costura hecha a mano.

Como ultimo aspecto a considerar del primer objetivo, la mayoria de encuestadas muestra
indiferencia en la satisfaccion de compra en linea. Por lo tanto, agilizar la facilidad de compra sera
un punto de valor importante para Rosser Shop.

En relacién con el segundo objetivo, su evaluacion se concluye a continuacion: Dentro de los
parametros de comportamiento femenino juvenil, mas de un tercio del total de las encuestadas
considera importante o muy importante su interaccion con las marcas en redes sociales, mientras
que la mitad se encuentra en una posicion neutral. Dado que solo una minoria de opiniones resta
importancia a la interaccion, es posible concluir que el cuidado de la marca-cliente tiene una gran
relevancia.

Las estrategias publicitarias preferidas por las usuarias se manifiestan en varios formatos y el
mas destacado es la colaboracion con influencers. Este formato permite una gran segmentacion
del publico y aporta credibilidad de marca. Ademas, las historias y publicaciones patrocinadas, asi
como los concursos y sorteos, también provocan interés en las usuarias.

A pesar de conocer los formatos preferidos, es importante considerar que la frecuencia de
anuncios es uno de los factores que provocan disgusto en el publico meta. Ademas, la publicidad
engafiosa y la falta de diversidad de modelos son problematicas que deben evitarse.

La mayoria de las encuestadas han comprado algin producto después de haberlo visto en redes
sociales. Adicionalmente, la probabilidad de que consideren comprar en una nueva tienda si hay
una promocion o descuento es alta o muy alta. Las promociones que mas motivan la compra son
las ofertas de 2x1 y los descuentos por temporada.

Entre los aspectos de mejora de las tiendas de ropa en linea actuales, la variedad, la calidad y el
precio de los productos son los principales sefialados. Asimismo, los tiempos de entrega y atencion

al cliente se suman a los factores de mayor relevancia en el comportamiento de compra.
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Finalmente, la sostenibilidad y la ética en la produccion de ropa es son de suma importancia
para el publico juvenil. Por lo tanto, Rosser Shop puede implementar estrategias de proyeccion en
las que estos elementos sean una ventaja competitiva para la marca.

En cuanto al tercer objetivo, se resume lo siguiente: Rosser Shop, en términos generales, es una
marca que realiza estrategias publicitarias muy similares a las de la competencia estudiada esta
investigacion. Es posible destacar aspectos como lo son su constancia en la publicacion de
contenido, lo cual permite una mayor credibilidad marca. Ademas, esa constancia le facilita
insertarse en el sistema de algoritmos de plataformas digitales como Instagram y TikTok.

En adicion, Rosser Shop suele mostrar firmeza en sus recursos estéticos, como su paleta de
colores, con predominancia del rosa y los tonos pastel y la imagen de la emprendedora, lo que
genera cercania con el usuario. En las ultimas semanas, ha implementado recursos como la
utilizacion de espacios fisicos (ya sea por convenios con establecimientos rotativos, ferias, etc.),
la implementacioén de joyeria en acero y su recurso mas reciente: la apertura de su nuevo sitio web.
Estas nuevas herramientas de distribucion refuerzan la confiabilidad de la marca.

Continuando con aspectos positivos de la marca, la utilizacion de fechas importantes como lo
son el Dia de la Madre, PRIDE, Navidad y Halloween permite, ademds de reforzar aspectos ya
mencionados como la activacion de redes y proyeccion de marca, generar un espacio de publicidad
emocional destinada a publicos segmentados. Este beneficio es reflejo de la facilidad de enfoque
de la publicidad en redes hacia grupos especificos.

Sumado a la interaccion normal con el usuario en redes sociales, ademas Rosser Shop se
caracteriza por mantener un contacto continuo y cercano con su publico. Destacan sus subtitulos
y la redaccion de respuestas a preguntas en comentarios y mensajes directos (DMS). Su estilo de
redaccion prioriza tonos emocionales, en los que la emprendedora habla desde una perspectiva
personal, lo cual facilita que los usuarios encuentren una personificacion detras de la pantalla.

Ahora, si bien es cierto que la redaccion es mayoritariamente personal, la humanizacion de la
marca se puede reforzar en mayor medida, ya que, el contacto escrito en la atencion al cliente es
optimo cuando el contenido de las publicaciones se reduce a las prendas o productos. Por ser
Rosser Shop, no solo una tienda comun de distribucion, sino un emprendimiento en el que la
creadora también realiza y personaliza las prendas, se puede ampliar la identidad de marca, pues
ademas de promoverse como una tienda en linea, también puede agregar un valor de marca con su

apoyo al talento local.
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Otro punto de mejora para Rosser Shop en comparacion con su competencia, es que solo la

creadora y maniquis portan los vestuarios ofrecidos. Un contenido mds casual, que incluya

variedad de modelos y tipos de cuerpos, permitird un mayor impacto de identificacion con las

usuarias.

Agregando a los puntos de mejora, es necesaria la ampliacion de estrategias de promocion de

marca, ademds de las ya utilizadas, como los descuentos por liquidacion y la utilizacion de dias

importantes. Esto permite generar un incentivo extra para posibles nuevos consumidores.

5.2 RECOMENDACIONES

A partir de los descubrimientos de la investigacion, se presentan varias sugerencias estratégicas

disefiadas para mejorar las campanas publicitarias digitales del emprendimiento Rosser Shop. Con

respecto al primer objetivo, se recomienda lo siguiente:

La facilidad y accesibilidad de compra es uno de los aspectos principales a considerar frente
a la competencia. A pesar de que Shein es una multinacional con mayor amplitud de
distribucion, parte de su éxito en Costa Rica se debe a su plataforma de servicios y la
comodidad de su interfaz. Esto atrae a los usuarios no solo por el precio, sino también por
la rapidez y eficiencia del proceso de compra.

Otro aspecto que considerar es la implementacion, cada vez mayor, de la imagen personal
de la creadora de Rosser Shop. Al ser este emprendimiento una marca personal, es posible
diversificar el contenido en medios digitales para crear una mayor identificacion de marca
con las usuarias. Rosser Shop no es una tienda comiin que solo vende productos con fines
economicos; es el proyecto de una persona apasionada por la moda y su industria quien ha
creado su propia herramienta de trabajo para vivir. Mostrar estas cualidades al publico
permite generar un valor agregado, facilitando que las personas se identifiquen aun mas con
la vision y el propoésito de la marca.

Rosser Shop se caracteriza por ofrecer estilos de ropa casual y de fiesta, principalmente
dirigidos a mujeres. Mantener estos estilos, asi como implementar estilos vintage y ropa
adaptada a épocas anteriores, con las que las nuevas generaciones se identifiquen, es
fundamental para satisfacer los gustos del publico objetivo.

Ofrecer ropa personalizada es esencial para crear una imagen de marca personal en Rosser

Shop. Pues esto comprueba el talento y la capacidad de su creadora para crear compromiso
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con sus clientes. La implementacion de mas contenido de ropa personalizada seria de gran
beneficio para la proyeccion de la marca.

En cuanto a la satisfaccion del publico meta, este enfatizd en la necesidad de variedad de
los estilos de ropa en las tiendas digitales. Por lo tanto, se recomienda también la
implementacion de algun estilo de ropa masculina que mantenga la linea casual, de fiesta o

vintage.

A continuacion, las recomendaciones para el segundo objetivo serian:

El mantenimiento activo de la interaccion con el usuario se podria ver ampliamente
beneficiado por la utilizacion de mensajes prescritos o guardados que la plataforma de
Instagram permite. Para suplir la necesidad de incrementar los nuevos posteos y productos,
definir varios textos de respuesta para cada tipo de consulta por parte de las personas
interesadas en algun producto generaria un nivel de confianza satisfactorio, sin perder la
capacidad de priorizar la creacion de contenido en tiempo de real.

La implementacion de estrategias de proyeccion y reconocimiento, como la colaboracion
con influencers, es uno de los aspectos mas influyentes para la localizacién de nuevos nichos
de mercado. Segun el andlisis de las estrategias de la competencia, es posible observar un
incremento considerable en las estadisticas. En consecuencia, seria de suma importancia
para Rosser Shop adoptar esta estrategia, ademas de poner en practica concursos y sorteos
de ropa personalizada.

Para el publico meta, la variabilidad de modelos en la promocion de ropa femenina es de
suma importancia, asi lo demuestran las respuestas de las encuestadas. Por consiguiente, al
analizar el contenido de Rosser Shop, es posible ver la utilizacion de multiples maniquis,
asi como el modelaje por parte de la creadora. Se recomienda la implementacién de nuevos
tipos de maniquis en el que incluyan tallas oversize, asi como modelos con caracteristicas
fisicas variadas (raza, etnia, altura, peso, etc.).

Gran parte de la importancia del reconocimiento de marca durante este estudio se visualizo
reflejada en los tiempos de entrega cortos y la variedad de productos. Fuera de la Gran Area
Metropolitana (GAM), es posible entender la complejidad de entrega sin utilizar medios
como Correos de Costa Rica. Por lo que, esta recomendacion aplicaria para areas de mayor

accesibilidad dentro de la GAM.

Finalmente, el tercer objetivo implica las siguientes sugerencias:
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En cuanto a las estrategias publicitarias dirigidas a la promocion y el reconocimiento de
marca, Rosser Shop estd bien posicionada gracias a sus afios en el mercado y su
mantenimiento activo de posteo y contenido. Es importante generar estrategias de mayor
humanizacién de la marca, en las que no solo se presente como un emprendimiento de moda,
sino también como una herramienta a través de la cual una persona apasionada por la
industria se estd dando a conocer.

Se recomienda incorporar en la publicidad datos de la historia personal del emprendimiento,
destacando los obstaculos, retos y desafios superados a lo largo de los afios. Esto permitira
crear contenidos como storytimes, que contengan experiencias con otras marcas, en diversos
entornos fisicos, o incluso, situaciones adversas que las emprendedoras enfrentan
diariamente.

La utilizaciéon de fechas importantes para generar productos y contenido de marca es
esencial. Se recomienda implementar estilos de ropa masculina para estas festividades, con
el objetivo de atraer a parejas romanticas y afectivas para que se decanten por Rosser Shop
como su disefiadora de ropa preferida.

La paleta de colores utilizada por Rosser Shop ha sido fundamental para su reconocimiento
de marca. Por ello, se recomienda incorporar colores complementarios en detalles o
aspectos estéticos de valor agregado, lo cual facilitara la variedad de productos sin perder
la linea principal del rosado pastel. El uso de otros colores permitira a los visualizadores
identificar cuando se esta realizando una publicacién con contenido especial o limitado.
Entre los formatos utilizados tanto por la competencia como por Rosser Shop se destacan
el uso de reels y videos en formato vertical, asi como carruseles y contenidos dindmicos y
estaticos que son los preferidos del publico objetivo. Por esta informacion, se sugiere
implementar los carruseles con productos o frases relacionadas a la vision de la marca.
Finalmente, el publico objetivo mostr6 un interés considerable por la ética y la
sostenibilidad en la creacion y la moda. Este perfil de consumidor busca una motivacion
adicional que le haga sentir que, ademas de adquirir un producto comodamente, esta
contribuyendo a alguna causa. Generar una causa con la cual las personas se sientan
moralmente identificadas al hacer una compra beneficiaria en gran medida las estrategias

de proyeccion y reconocimiento de marca.
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6 CAPITULO VI: PROPUESTA
Nombre de la empresa: Rosser Shop

Figura 33 Rosser logo
6.1 Antecedentes
6.1.1 Historia
Rosser Shop es una tienda en linea que ofrece variedad de ropa y accesorios. La marca se centra
en la moda inclusiva y creativa, destacando colaboraciones especiales como ROSSER GLOW, que
combina ropa y accesorios para crear estilos Unicos. Ademas, promueven la comunidad a través
de su iniciativa ROSSER GIRLS y participan activamente en ferias para conectar con sus clientes.
6.1.2 ;Qué experiencia brinda?
Rosser Shop ofrece productos tinicos, colaboraciones especiales y una seleccion curada de ropa
y accesorios. Ademads, fomenta una comunidad activa a través de diversas iniciativas, creando una
conexion cercana, y provocando un sentido de pertenencia y exclusividad con sus clientes.

6.2 Entorno de la empresa

6.2.1 Entorno Econémico
Rosser Shop se beneficia del crecimiento del comercio digital y las tendencias de consumo que
favorecen la moda sostenible y personalizada. Sin embargo, debe estar atenta a las fluctuaciones
economicas que puedan afectar el poder adquisitivo de sus clientes.
6.2.2 Entorno Politico
Latienda opera en un entorno regulado por normativas sobre comercio electronico y proteccion
al consumidor. Las politicas arancelarias también pueden impactar sus costos de importacion de

textiles y accesorios.
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6.2.3 Entorno Legislativo
La tienda debe cumplir con leyes de proteccion de datos que regulan la recoleccion y uso de
informacion de sus clientes. Adicionalmente, debe seguir normativas laborales que aseguren
condiciones justas en su cadena de suministro.
6.2.4 Entorno de Mercadeo
Enfrenta alta competencia en el mercado de la moda online, lo que exige estrategias de
diferenciacion efectivas. El marketing digital y la influencia de las redes sociales son cruciales
para su posicionamiento, asi como las colaboraciones con influencers y la participacion en ferias
y eventos.
6.3 Diagnostico de la empresa
6.3.1 Objetivo
El objetivo de Rosser Shop es ofrecer moda inclusiva y creativa a sus clientes, destacandose
por productos Unicos y una experiencia de compra personalizada.
6.3.2 Mision
La mision de Rosser Shop es proporcionar ropa y accesorios de alta calidad, fomentando la
inclusion y la creatividad, mientras se mantiene un compromiso con la sostenibilidad y el bienestar
de la comunidad.
6.3.3 Vision
Lavision de Rosser Shop es convertirse en una referencia lider en el mercado de la moda online,
promoviendo un sentido de comunidad y exclusividad entre sus clientes a través de iniciativas
innovadoras y colaboraciones especiales.
6.4 FODA
6.4.1 Fortalezas
e Productos Unicos y creativos que se diferencian en el mercado.
e Enfoque en moda inclusiva, lo cual atrae a una audiencia diversa.
e Fuerte presencia en linea y uso de marketing digital efectivo.
e Participacion en ferias y eventos que promueven la comunidad.
6.4.2 Oportunidades
e Expansion a mercados internacionales.

e (Colaboraciones con influencers para aumentar la visibilidad.
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Implementacion de nuevas tecnologias para mejorar la experiencia de compra.

Crecimiento del comercio electronico y tendencias de moda sostenible.

6.4.3 Debilidades

Alta dependencia del comercio electronico, lo que puede ser vulnerable a problemas
tecnologicos.
Necesidad de mantenerse constantemente actualizados con las tendencias de moda.

Posibles desafios en la gestion de la cadena de suministro y control de calidad.

6.4.4 Amenazas

Alta competencia en el mercado de la moda online.
Cambios en las politicas arancelarias que pueden afectar los costos.
Riesgos asociados a la privacidad y seguridad de datos.

Fluctuaciones econdmicas que pueden impactar el poder adquisitivo de los clientes.

6.5 MECA

6.5.1 Mantener

Buena experiencia de usuario
Catéalogo de productos actualizado

Entrega répida y fiable

6.5.2 [Explotar

Marketing en redes sociales
Campaiias de email marketing

Analisis de datos estadisticos

6.5.3 Corregir

Estrategias SEO (para mejor posicionamiento al momento de busqueda)
Reducir la tasa de abandono de los carritos de compra

Atencion al cliente en caso de haber quejas

6.5.4 Afrontar

Competencia creciente
Cambios en el comportamiento del consumidor

Seguridad y privacidad en datos de los clientes
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6.6 Campaiia
Tiempo de duracion: 12 semanas intermitentes (4 semanas para la publicacion de la primera ola
de contenido, 4 semanas para la creacion y grabacion de nuevo contenido y 4 semanas para la
publicacion de la segunda ola de contenido)
6.6.1 Razones para la Duracion
1. Durante los primeros 7 a 10 dias es fundamental captar la atencion rapidamente. En este
periodo se genera el impacto inicial (publicaciones en redes sociales, correos
electronicos y colaboraciones).
2. Enlasegunda semana se analiza el rendimiento inicial de la campafia y se desarrolla la
optimizacion por medio de ajustes.
3. Durante los ultimos 7 a 10 dias se aprovechara el impulso generado para consolidar los
resultados (reforzar mensajes clave, lanzar promociones de ultima hora, etc.).
6.7 Competencia
6.7.1 Directa
e Opera exclusivamente en linea.
e (Gran variedad de productos.
e Produccion rapida y flexible.
e Colaboraciones con influencers
e Fuerte presencia en Instagram, TikTok y
YouTube.

e Atrae consumidores sensibles al precio.

Opciones de entrega rapida.

Plataforma de compra fécil de usar

e Fomenta resefias de productos

Figura 34 Shein logo



Figura 35 Zara logo

6.7.2 Indirecta

aZon

Figura 36 Amazon logo

» 5U MEJOR DECISION o

Figura 37 Tiendas de segunda mano

Promocion de una comunidad de compradores

vendedores.
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. Presencia en tiendas fisicas y en linea.
. Renovacion constante para
exclusividad.

. Reconocida a nivel global.

o Contenido de alta calidad.

o Ultimas tendencias de moda.

. Plataforma moderna y facil de

navegar.

o Plataforma de venta en linea con una
amplia variedad de productos.

o Uso de madaltiples canales de
marketing, incluyendo anuncios pagados en

Google y redes sociales.

o Algoritmos avanzados para
recomendaciones de productos
personalizadas.

. Fomenta las opiniones de los usuarios.

e  Venta de productos usados, promoviendo el reciclaje
y la reutilizacion.

e  Presencia tanto en linea como en tiendas fisicas.

e  Productos a precios significativamente mas bajos.

e  Experiencia de encontrar productos unicos.
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6.8 Target

Personas de entre los 16 y 21 afios mayoritariamente de sexo femenino, con un nivel
socioecondmico de ingreso medio dispuestas a pagar por calidad, disefio y a probar prendas
innovadoras.

6.9 Segmentacion

6.9.1 Geogrdfica
Areas urbanas y suburbanas dentro y fuera del Gran Area Metropolitana, en las que las que las
consumidoras tengan acceso a internet.
6.9.2 Demogridfica
Principalmente de edades entre los 16 y 21 afios con mayor propension a realizar compras en
linea, de género femenino en un amplio porcentaje. La mayoria de sus compradoras son
adolescentes y adultas jévenes que con dinero de sus padres o sus primeros trabajos desean adquirir
productos para ellas mismas.
6.9.3 Psicogrdfica
Personas con un estilo de vida familiarizadas con el uso de tecnologias digitales y compras en
linea, interesadas en tendencias de moda, belleza y estilos de vida que valoren la conveniencia y
comodidad de recibir productos en casa.
6.9.4 Conductual
Compradoras recurrentes ya sea mensualmente o cada pocos meses en las que las compras por
impulso al descubrir nuevos productos de su gusto en plataformas como Instagram.

6.10 BuyerPersona

Figura 38 Buyer persona
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e Nombre: Laura

e FEdad: 18 afios

e Ocupacion: Estudiante

e Ingresos: Dependiente de la mesada y trabajos ocasionales ($150 al mes)

e Intereses:

o Sigue las ultimas tendencias de moda y le encanta experimentar con diferentes
estilos de maquillaje.

o Activa en Instagram y TikTok, donde sigue a influencers y marcas de moda y
belleza.

o Participa en actividades extracurriculares, grupos de estudio y eventos sociales
durante su vida universitaria.

o Usa Smartphone y laptop para estudiar, socializar y hacer compras en linea.

o Desea estar a la moda y ser parte de las tltimas tendencias.

o Busca productos asequibles que ofrezcan buena relacion calidad-precio.

o Prefiere marcas que tengan presencia activa en redes sociales y que interactien
con sus seguidores.

6.11 Problema u oportunidad de mercado

Rosser Shop enfrenta el desafio de diferenciarse en un mercado altamente competitivo,

dominado por marcas consolidadas como Shein, Zara y Amazon. Estas marcas tienen una fuerte

presencia en linea, estrategias de marketing bien establecidas y logisticas eficientes, lo que

dificulta que Rosser Shop se destaque. Ademas, hay una necesidad critica de afianzar a su publico

existente, que puede ser atraido por la variedad y los precios competitivos de los competidores.

Tiene una oportunidad significativa para diferenciarse y afianzar a su publico existente al poder

ofrecer productos unicos y personalizados, utilizando datos del cliente para crear una experiencia

de compra adaptada a sus preferencias. Ademas, integrando practicas sostenibles y comunicando

su compromiso con el medio ambiente, puede atraer a consumidores conscientes y destacar en un

mercado competitivo.
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Hallazgos de investigacion
Las principales redes sociales utilizadas por las usuarias son Instagram y TikTok, con
un uso promedio de entre 1 y 4 horas diarias. El contenido dindmico, como reels y
videos, es el mas efectivo.
Un logo recordable, publicidad interactiva y colaboraciones con influencers son
esenciales para la recordacion de marca. Los colores y la estética visual también son
importantes.
Las compras en linea son poco frecuentes, lo que destaca la importancia de la calidad
constante del producto y la interaccion regular en redes sociales para fomentar la lealtad
del cliente.
Las paginas web y Instagram son plataformas clave para conocer y comprar ropa, esto
genera confianza en la marca.
El precio, la calidad del producto y las tendencias de moda son determinantes en las
decisiones de compra. Las recomendaciones de amigos y familia también son
influyentes.
Los estilos de ropa casual y de fiesta son los mas populares, aunque hay un interés
creciente en la ropa vintage y la ropa personalizada.
La interaccion de las marcas en redes sociales es importante para mas de un tercio de
las usuarias.
Las colaboraciones con influencers, historias, publicaciones y concursos son los
formatos preferidos.
Las promociones y descuentos, como los 2x1 y los descuentos por temporada, motivan
significativamente las compras.
La sostenibilidad y ética en la produccion son cruciales para el publico juvenil,
ofreciendo una ventaja competitiva para Rosser Shop.
Rosser Shop mantiene una constancia en la publicacion de contenido y utiliza estrategias
estéticas efectivas, como una paleta de colores rosada y la imagen de la emprendedora.
La implementacion de joyeria de acero y la apertura de un sitio web refuerzan la
confiabilidad de la marca.
Utilizar fechas como Dia de la Madre, PRIDE, Navidad y Halloween para generar

contenido y publicidad emocionalmente atractiva.
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La redaccion emocional y personalizada en comentarios y mensajes directos (DMS)
crea una mayor conexion con los usuarios.

Incrementar la humanizacion de la marca.

Usar modelos de diferentes tallas y caracteristicas fisicas para mejorar la identificacion
con las usuarias.

Implementar ropa masculina para festividades y usar colores complementarios para
destacar contenido especial.

Destacar la sostenibilidad y la ética en la produccion de ropa para atraer a consumidores
conscientes.

Estrategia de comunicacion

6.13.1 Objetivo de comunicacion

Incrementar la diferenciacion de marca por medio de un mensaje motivador que permita

fortalecer la lealtad del publico existente.

6.13.2 Estrategias de comunicacion

1.

Crear contenido en formato de reels y videos que muestren el proceso de
personalizacion de la ropa y la historia de la emprendedora.

Identificar y colaborar con influencers locales y relevantes para el publico meta.
Aprovechar fechas importantes para lanzar campanas temdticas que resalten la
sostenibilidad y la personalizacion.

Publicar contenido educativo sobre la importancia de la moda sostenible y la produccion
ética.

Mantener las publicaciones tipo carrusel mostrando los productos de la marca.
Implementar mensajes via email de recordacién y promociones especiales para sus

consumidoras leales.
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6.13.3 Mood board del target

)

Figura 39 Mood board del target

6.14 Estrategia creativa

6.14.1 Concepto creativo

“Tu estilo, tu historia”
6.14.2 Insight

“Las jovenes buscan expresar su individualidad y autenticidad a través de la moda”.
6.14.3 Gran idea

“Con Rosser Shop, cada prenda es un reflejo de ti”.
6.14.4 Objetivo de negocio

Incrementar las ventas en un 20% durante el proximo trimestre.
6.14.5 Objetivo de comportamiento

Fomentar la interaccion y participacion de las usuarias en las redes sociales de Rosser Shop.
6.14.6 Objetivo perceptual

Posicionar a Rosser Shop como una marca de moda auténtica, personalizada y sostenible en la

mente del publico objetivo.
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6.15 Plan de medios
6.15.1 Medios escogidos

Instagram, Tik Tok y correos electrénicos
6.15.2 Justificacion de medios
La combinacion de Instagram, TikTok y correo electronico proporciona un enfoque equilibrado
para alcanzar y comprometer a la audiencia costarricense. Instagram y TikTok permiten una
interaccion dindmica y visual, mientras que el correo electronico asegura una comunicacion directa
y personalizada. Este plan maximiza el presupuesto disponible, asegurando una presencia fuerte y
efectiva en los medios mas relevantes para el mercado objetivo.
6.15.3 Planificacion
e Stories diarias para mantener el engagement con los seguidores, mostrando el dia a dia
de la marca, promociones y contenido detras de camaras.
e 1-2 reels por semana, utilizando musica y tendencias populares para aumentar el
alcance.
e 2-3 posteos por semana mostrando productos de manera atractiva y destacando sus
caracteristicas y beneficios.
e 2 [ives por mes para interactuar en tiempo real con los seguidores, responder preguntas
y mostrar productos en accion.
e Participar en trends populares de Tik Tok para aumentar la visibilidad y el engagement.
e Enviar un correo mensual con actualizaciones, promociones, nuevos productos y
enlaces a contenido.

e (Correos adicionales para comunicar ofertas especiales y promociones relevantes.



6.16 Ejecuciones de la campaiia

6.16.1 Calendario de fechas importantes

FECHAS IMPORTANTES
2024

SETIEMBRE OCTUBRE
DiA DEL NINO: 9 DE DIA DE LA RAZA: 12 DE
SETIEMBRE OCTUBRE
DiA DE LA INDEPENDENCIA: 15 HALLOWEEN: 31 DE OCTUBRE

DE SETIEMBRE

NS

/.

NOVIEMBRE DICIEMBRE
DiA DE LOS DIFUNTOS: 2 DE FESTIVAL DE LA LUZ: 14 DE
NOVIEMBRE DICIEMBRE
NOVIEMBRE

Figura 40 Calendario de fechas importantes
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6.16.2 Guiones para reels

Historia de la emprendedora (Ejemplo 1)

Voz en off: A lo largo de estos afios, mis Y es que cuanta importancia tiene el sentirnos iCuanta libertad nos da! Emprender no es féacil, pero la libertad de
clientas me han ensefiado que una simple lindas para nosotras mismas pensar diferente y tratar de brillar sin importar
prenda les puede cambiar el dia totalmente las circunstancias

Es lo que intentamos transmitir dia con dia a Todas tenemos derecho a sentirnos libres con
las personas que consumen nuestras prendas nuestro estilo

Figura 41 Guion historia de la emprendedora
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Productos (Ejemplo 2)

SV Ve
F\ ‘T i Orvs (m Rrmfvan Gl AR

Voz en off: Estos son los productos que Texto en pantalla: Collar de corazon 8/10 Texto en pantalla: Abanico de PRIDE 7/10 Texto en pantalla: Enagua volada 10/10

menos se han vendido estas semanas Voz en off: (Comentario personal sobre el Voz en off: Luego tenemos este producto Voz en off: En lo personal esta enagua me

(Parte 1) producto) que (opinién personal del producto) encanta porque (opinién personal del
producto)

Voz en off: No te olvides seguirnos para ver
los productos mas vendidos y méas partes

Figura 42 Guion de producto
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Voz en off: ¢Cuanto tiempo tarda hacer Primero hoy Lunes vamos a la tienda a En este caso necesitariamos buscar un Luego hacemos las marcas y cortamos

un bolso como este? conseguir la tela, material de (caracteristicas), con unas las piezas, este proceso suele tardar un
medidas de 18 cm x 16 cm.... (agregar par de horas aproximadamente
detalles)

-~

Después nos vamos a la maquina de Por ultimo agregamos los detalles, para

coser y unimos las piezas, para unir las este bolso colocamos una cadena de Y asi quedaria el resultado final hoy
esquinas siempre reomiendo (dar tips plata con incrustaciones de... (amplificar jueves, que les parece? los escuchamos
de costura) detalles con respecto al producto)

Figura 43 Guion contenido educativo



Dia tematico (Ejemplo 4)

'.-‘;,.' " o

¢Quiénes de Costa Rica van
acomparfiados para este
Halloween?

También estos de hada del
bosque y hada del agua

Figura 44 Guion Dia Festivo

DISFRAGES PARK ESTE@)
HALLOWEEN A
a (-]
Estamos trabajando en Y los disfraces de pareja son
nuestros pedidos para este afio muy populares entre nuestras

consumidoras

.

jEtiqueta a la persona con las
que los compartirias!

¢Qué te parece estos trajes de
Alicia y El Sombrerero Loco?
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6.16.3 Libro de marca

LOGOTIPOS ALTERNATIVOS

Varias versiones de nuestro logotipo disponibles para combinar con diferentes materiales y usos.

PALETA DE COLORES

Los colores de nuestra marca se pueden mezclar y combinar seguin sea necesario.

#FEAFCD #C08D9B #FCF7FA #FDBADS #8B6BOA #AB7676

GUIA DE FUENTES FUENTES EN USO

Los mejores resultados se pueden lograr cuando las fuentes estan Estos tipos de letra son los elegidos para comunicar nuestro mensaje de
parej y marca.

TITULO Y SUBTITULO !
LOSTA MASTA REGULAR ~ RALEWAY
ABCDEFGHIWKININOPQ ~ ABCDEFGHIJKLMNOPQR

RSTUVWXYZ STUVWXYZ
abedelghijmnopgrstuvwayz abcdefghijklmnopgrstuv
wxyz

Figura 45 Libro de marca



6.17 Correos electronicos
“ o &5

[preview] @;30% DE
DESCUENTO PARA NUESTRAS
FIELES SEGUIDORAS!@ ( inbox

) ROSSER SHOP 10:45 PM

Y tome v

® e

30% DE DESCUENTO EN
TODA LA TIENDA

R

Figura 46 Correo electronico 1

W
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30% DE DESCUENTO EN
TODA LA TIENDA

POR TIEMPO LIMITADO

30% OFF

COMPRAR AHORA

Descuento al proceder con el pago

Figura 47 Correo electronico 1.1
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[preview] COLECCIONES
VERANO 2024 EN ROSSER
SHOPQ Inbox

ROSSER SHO... 11:31pPM @

tome v

] €\ v Reply

Figura 48 Correo electronico 2

«
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iDescubre las ultimas
tendencias! gy Nuevas
colecciones ahora

Desde vestidos frescos y comodos
hasta joyeria de moda imprescindibles

VER MAS EN LA TIENDA

Figura 49 Correo electronico 2.2
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6.18 Posteo productos

View product

Qv
@) Liked by rossershop a

Juro para

que n ] [ on e

Perfecto pa

Figura 50 Posteo producto 1

View product

Qv

§9 Liked by karla.arroyoo :

Figura 51 Posteo producto 2

View product

View product

> View product
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6.18.1 Calendario de posteos
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Se recomienda realizar un posteo de stories al dia complementando con el contenido de los

calendarios.

DOM LUN MAR MIE JUE VIE SAB
1 2 3 4 5 6 7
REEL
HISTORIA PRODUCTO PRODUCTO
PERSONAL
L]
8 Q9 10 1 12 13 14
STORIES/ REEL
LIVE INDEPENDE
NTERACCION NCIA
SEGUIDORES COSTA RICA
15 16 17 18 19 20 = 21
REEL
HISTORIA PRODUCTO
PERSONAL
D
— 22 23 24 25 26 27 28 —
STORIES/
LIVE EMAIL PRODUCTO
NTERACCION PRODUCTO
SEGUIDORES
— 29 30 1 2 3 4 5
REEL
HISTORIA
PERSONAL
L

Figura 52 Calendario Setiembre
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DOM LUN MAR MIE JUE VIE SAB
1 2 3 4 5
REEL STORIES/
HISTORIA LIVE
PERSONAL INTERACCION
D SEGUIDORES
6 7 8 Q 10 il 12
PRODUCTO PRODUCTO
13 14 15 16 17 18 19
REEL REEL STORIES/
HISTORIA DiA DE LOS LIVE
PERSONAL DIFUNTOS INTERACCION
‘ [ SEGUIDORES
iH
— 20 21 22 23 24 25 26 —
PRODUCTO PRODUCTO
— 27 28 29 30 31 1 2
REEL
HISTORIA
PERSONAL
L

<
<

N

Figura 53 Calendario octubre
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1
DOM LUN MAR MIE JUE VIE SAB ‘
1 2
STORIES/ c
LIVE
INTERACCION
SEGUIDORES \
3 4 5 6 7 8 Q
. REEL
REEL BLACK PRODUCTO
NAVIDAD FRIDAY
=
10 11 12 13 14 15 16
STORIES/
LIVE
PRODUCTO INTERACCION
SEGUIDORES
17 18 19 20 21 22 23 —
e BT.iECLK REEL
REEL HISTORIA
PRODUCTO
NAVIDAD FRIDAY PERSONAL
=y @
— 24 25 26 27 28 29 30 —
EMAIL
BLACK
PRODUCTO ERIDAY PRODUCTO
&y

Figura 54 Calendario Noviembre

6.18.2 Logotipos alternativos

Figura 55 Logotipos alternos



6.19

Presupuesto

84

El presupuesto serd destinado a la publicidad paga (pauta), debido a que la emprendedora realiza

su produccion de manera autosuficiente con sus propias herramientas (teléfono con camara de

calidad, tablet y laptop).

6.19.1 Pauta

Tabla 5 Presupuesto de la campana

Mes

Setiembre

Setiembre

Octubre

Octubre

Noviembre

Noviembre

Total

Tipo
Publicacion
Reels
Publicaciones
Reels
Publicaciones
Reels

Publicaciones

Contenido
Adicional

de Cantidad Costo por Unidad Presupuesto Total

4

4

(colones)
5,000

4,000
5,000
4,000
5,000
4,000

5,000

(colones)
20,000

16,000
25,000
20,000
30,000
24,000
25,000

160,000



7 APENDICES

7.1 Cuestionario

1. ;Cual es tu edad?

O

o

O

o

o

16
17
18
19
20

2. Utilizas redes sociales?

Si
No

3. (Qué red social utilizas con mayor frecuencia?

o

o

o

o

o

o

Instagram
Facebook
TikTok
Twitter
Snapchat
Otro

4. ;Cuantas horas al dia dedicas a redes sociales?

o

O

o

o

Menos de 1 hora
1-2 horas

3-4 horas

Mas de 4 horas

5. (Qué tipo de contenido prefieres ver en redes sociales?

o

o

o

o

o

6. (Te gusta la moda/ropa (ves publicaciones de prendas que te gusten)?

Fotos
Videos
Historias

Reels/TikToks

Publicaciones de texto
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Muy frecuentemente
Frecuentemente

Ni frecuente ni muy poco frecuente
Casi nunca

Nunca

7. (Cudl es tu red social favorita para seguir marcas de moda?

o

O

o

o

Instagram
Facebook
TikTok
Twitter
Snapchat
Otro:

8. (Qué elemento te hace recordar mejor una marca de ropa?

o

o

o

o

o

Logo

Colores

Slogan

Influencers/Embajadores de marca

Publicidad en redes sociales

9. (Como prefieres descubrir nuevas marcas de ropa?

o

O

o

O

Recomendaciones de amigos/familia
Publicidad en redes sociales
Busqueda en Google

Influencers

10. ;Compras ropa en linea?

O

o

Una vez a la semana
Una vez al mes
Cada pocos meses
Rara vez

Nunca
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11. ;A través de cudl plataforma?

o

o

O

o

Instagram
Facebook
Paginas web

Otro:

87

12. ;Qué factores influyen mas en tu decision de comprar ropa en linea? (Selecciona hasta 3)

o

O

o

O

o

o

Precio

Calidad

Marca

Tendencias de moda
Recomendaciones de amigos/familia

Publicidad en redes sociales

13. ;Cuales son tus tiendas en linea favoritas para comprar ropa?

o

o

o

o

o

AliExpress
Shein

Zara
Amazon

Otro:

14. ;Qué tipo de ropa prefieres comprar?

o

O

o

O

o

Casual
Deportiva
Formal
De fiesta
Oftro:

15. ;Qué tipo de ropa te gustaria ver mas en las tiendas en linea?

o

o

o

Ropa ecologica/sostenible
Ropa de disefiador

Ropa vintage

Ropa personalizada

Otro:
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16. ;Qu¢ tan satisfecha estds con las opciones actuales de tiendas en linea de ropa femenina

juvenil?
o Muy satisfecha
o Satisfecha
o Ni satisfecha ni insatisfecha
o Insatisfecha
o Muy insatisfecha

17. ;Qué tan importante es para ti que las marcas interactiien contigo en redes sociales?

o

O

o

o

o

Muy importante
Importante
Neutral

Poco importante

Nada importante

18. ;Qué tipo de publicidad en redes sociales llama mas tu atencién?

o

o

o

o

o

Publicaciones patrocinadas
Historias patrocinadas

Videos patrocinados
Colaboraciones con influencers

Concursos y sorteos

19. ;Qué no te gusta de la publicidad de ropa femenina en redes sociales? (Selecciona hasta 3)

O

o

O

o

O

o

Demasiada frecuencia de anuncios
Contenido poco relevante
Publicidad engafiosa

Uso excesivo de filtros/photoshop
Falta de diversidad en modelos

Otro:

20. ;Has comprado alguna vez un producto después de verlo en una publicidad de redes

sociales?

o

o

Si
No
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21. ;Qué tan probable es que consideres comprar en una nueva tienda si ves una promocion o

descuento en redes sociales?

o

O

o

o

o

Muy probable

Probable

Ni probable ni improbable
Improbable

Muy improbable

22. ;Qué tipo de promocion te motiva mas a realizar una compra?

o

O

o

o

o

Descuentos por temporada

2x1

Envio gratuito

Descuentos exclusivos para seguidores en redes sociales

Otro:

23. ;Qué aspectos te gustaria que una nueva tienda de ropa en linea mejore en comparacion

con las actuales? (Selecciona hasta 3)

o

o

o

o

O

Variedad de productos

Calidad de los productos

Precio

Facilidad de navegacion en el sitio web
Me¢étodos de pago

Tiempos de entrega

Atencion al cliente

Politicas de devolucion

24. ;Cuan importante es para ti la sostenibilidad y ética en la produccion de la ropa que

compras?

o

o

o

Muy importante
Importante
Neutral

Poco importante

Nada importante
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