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RESUMEN EJECUTIVO:

Este proyecto de investigacion se centro en buscar las estrategias de marketing digital
idoneas para aumentar la competitividad de una PyME de miel de bosque tropical seco en el
segundo cuatrimestre del 2024. Donde se destaca la importancia de la innovacién y la
adaptacion a las tendencias del mercado en el ambito digital. Basandose en la empresa
MIELA RIQUESA DEL BOSQUE SECO, dedicada a la produccién de miel, la cual enfrenta

desafios especificos en un mercado competitivo.

Este estudio tiene como objetivo incrementar la presencia de MIELA en el mercado a
través de estrategias de marketing digital efectivas y Unicas para la regién, la metodologia
utilizada en este trabajo es un enfoque mixto que combind métodos de investigacion
cuantitativa y cualitativa para analizar las tendencias del mercado, estudios de caso y analisis
de datos. Se realizaron evaluaciones de la presencia en linea de la empresa y se recopild

informacion relevante de diversas fuentes.

Entre los resultados obtenidos se destacan la importancia de la conexion emocional con
los consumidores, la calidad del producto y el mensaje de sostenibilidad en el éxito de
MIELA en el ambito comercial. En conclusion, se recomienda implementar una estrategia
de marketing digital que se dirija a estos segmentos de la industria apicultora. La innovacion
y el cambio continuo son fundamentales para seguir siendo competitivos en un entorno en
constante cambio. Por lo que, se insta a la empresa a monitorear el mercado y ajustar su

estrategia segln sea necesario.
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CAPITULO I: INTRODUCCION



Problema de investigacion:

Este tema de investigacion se centra en "Estrategias de Marketing Digital para
Incrementar la Competitividad de una PyME de Miel de Bosque Tropical Seco en el Segundo
cuatrimestre del 2024". Esto surgio de la necesidad de abordar los desafios especificos que
enfrenta la empresa MIELA, dedicada a la produccion de miel y las caracteristicas unicas del
bosque tropical seco. La razon por la que se eligid este tema es porque el marketing digital
es un campo en constante evolucion, en el que continuamente surgen nuevas herramientas y
tecnologias. Al centrarse en estrategias para la industria y areas especificas, este trabajo
puede proporcionar conocimientos nuevos y Utiles que beneficien no sélo a la empresa

estudiada, sino también a las pequefas y grandes por igual.

Para determinar este proyecto de investigacion, se utilizé informacion de diversas
fuentes. Primero, se revisaron investigaciones académicas y literatura sobre marketing
digital, sostenibilidad empresarial y précticas agricolas respetuosas con el medio ambiente.
A través de este analisis, se obtuvieron las ultimas tendencias, mejores practicas e
innovaciones en el espacio del marketing digital para PyMEs. Ademas, los informes de
mercado y los estudios de casos también se utilizan para lograr experiencias similares de

otras empresas en la industria relevante.

La seleccion de este tema se justifica mediante la recopilacién de datos e informacién de
varias fuentes, Por otro lado, se accedi6 a informes de la empresa MIELA y se realiz6 una
evaluacion de su presencia en linea.

La noticia realizada por Roméan (2022) en VVoz de Guanacaste en donde se menciona que

“(...) una marca de miel de abeja inspirada en la biodiversidad del bosque tropical seco

y el primer emprendimiento con sello del Corredor Bioldgico Paso del Mono Aullador.

Este distintivo lo otorga el comité local a cargo del corredor y reconoce que su proyecto

estd alineado con los objetivos del corredor, de servir como punto conector entre

ecosistemas.” (parr. 18.)

Con base en lo anterior, la conexion de MIELA con la conservacion del bosque seco

apoya la relevancia e importancia de este tema. Ademas, la literatura académica respalda la



implementacidn exitosa de procesos de marketing digital, que pueden ser un factor decisivo

en el éxito y la sostenibilidad de la empresa en la actualidad.

Este estudio tiene como objetivo analizar y optimizar el sistema de marketing digital de
MIELA, empresa dedicada a la produccion de miel. La idea principal aqui es la
competitividad de las pequefias y medianas empresas. Como lo menciona Hoyo y Sastoque,
(2020) “El Marketing Digital se ha convertido en una herramienta efectiva para las grandes,
medianas y pequefias empresas, con el fin de obtener crecimiento en mercado globalizado.”
(p.40). Es importante desarrollar una estrategia de marketing que coincida con los objetivos
de la empresa en estudio, y en un mercado competitivo como el de la miel, esto requiere no
solo un producto de alta calidad, sino también una conexion emocional. La pregunta de
investigacion incluye muchos factores que son importantes para la supervivencia y el éxito
de MIELA en el mercado, como el apoyo empresarial, las estrategias de marketing digital y

la produccion agricola.

Segun el parrafo anterior, estos conceptos se entrelazan, porque la empresa no sélo quiere
vender miel, sino que también quiere enviar un mensaje claro sobre su compromiso de
mantener del bosque tropical seco. Igualmente, la produccién agricola es esencial para
garantizar la calidad del producto y reforzar el mensaje ecoldgico. Al explorar la relacion
entre estos conceptos es importante para brindarle a MIELA herramientas efectivas para

ganar en el mercado actual sin comprometer sus valores y su entorno.

Como lo menciona Chavez, (2023) “Las empresas tienen oportunidades en igualdad de
condiciones, solo se van a diferenciar probablemente por la distincion de sus marcas, lo cual,
si genera sin dudas una mayor notoriedad e impacto, mientras se aprovechen con buenas
estrategias” (p.40). En resumen, es muy importante que la marca MIELA haga la diferencia
y mejore su competitividad en el mercado, y es necesario estudiar como la empresa logra este

objetivo y las estrategias efectivas.

Las preguntas de la investigacion son relevantes para una serie de partes interesadas,

incluida MIELA como una empresa que puede mejorar su posicion en el mercado; los



consumidores que buscan productos que se alineen con sus valores ambientales y las personas
preocupadas por la conservacion del ambiente. Los conceptos que forman parte de este
problema son medibles y observables.

La presencia online de MIELA, la eficacia de su estrategia de marketing digital, asi como
sus practicas agricolas sustentables, son factores que pueden evaluarse a través de datos
concretos, informes de desempefio e indicadores de sostenibilidad. Es importante medir y
monitorear estos conocimientos para brindar recomendaciones de investigacion efectivas y

personalizadas.

Pregunta de investigacion

¢Cuales son las estrategias y herramientas idoneas de marketing digital que MIELA
puede implementar para adaptarse a las tendencias del mercado y mejorar su competitividad

en el segundo cuatrimestre de 2024?

Justificacion

Este proyecto de investigacién se centra en analizar la estrategia de
comercializacion de MIELA, una pequefia empresa productora de miel. Al brindarle
herramientas Unicas y préacticas, se pretende mejorar la competitividad del mercado
actual, expresando el deseo de preservar el medio ambiente para atraer a la comunidad

que conoce el proceso y la calidad de la miel ofrecida.

De acuerdo con Chica et al. (2019), el marketing estratégico se enfoca en
entender las demandas actuales y anticipadas de los consumidores, encontrar nuevos
nichos de mercado, reconocer segmentos emergentes y detectar las preferencias de
este. Esta perspectiva no solo beneficia a MIELA, sino que también enriquece el
conocimiento en el ambito del marketing digital al mostrar como las empresas pueden

integrar estrategias de sostenibilidad en sus practicas de marketing en linea.



En general, este estudio aborda una importante brecha de conocimiento que
se centra en el marketing digital y la continuidad del negocio. A medida que los
consumidores estan cada vez mas interesados en productos que demuestren valores
ambientales, es importante comprender como las empresas pueden utilizar estrategias
digitales para desarrollar productos sostenibles. Segun un estudio de Chavez (2019),
la tecnologia digital tiene un impacto significativo en la forma de operar de las
pequefias y medianas empresas (PyMESs) llevan a cabo su marketing. Esto significa
que los equipos y los avances tecnoldgicos brindan oportunidades de crecimiento e

innovacion, ayudandoles a obtener mas recursos y atraer y retener mas clientes.

Este enfoque no solo responde a la demanda del mercado, sino que también
ofrece a las empresas una ventaja competitiva para satisfacer las tendencias de

consumo Y la responsabilidad social.

Este estudio puede cambiar la estrategia comercial de MIELA al
proporcionar informacién en tiempo real sobre como las estrategias de marketing
digital pueden aumentar las ventas orgéanicas. Al incorporar las preocupaciones
ambientales de los usuarios, una empresa puede mejorar su competitividad y mejorar
el consumo. Esto no s6lo ayuda a la empresa a mejorar su calidad y rentabilidad, sino
que también promueve préacticas responsables. Ademas de sus ventajas, este analisis
proporciona una vision Unica y util de MIELA. Las estrategias de marketing
recomendadas para la empresa incluyen: campafias promocionales en Internet, de
marketing para educar y atraer nuevos clientes y el uso de las redes sociales para

construir una comunidad.

Objetivo General:

10

Disefiar una estrategia de marketing digital innovadora para la empresa MIELA, con

el proposito de adaptarse a las tendencias del mercado y aumentar su competitividad en el

segundo cuatrimestre del 2024.
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Objetivos especificos:

Analizar las tendencias actuales en marketing digital dentro del sector de productos
naturales y sostenibles, con el propdsito de identificar las estrategias mas relevantes para la

empresa MIELA en el segundo cuatrimestre de 2024.

Evaluar el impacto de la implementacion de diferentes estrategias de marketing
digital, con el propoésito de determinar las practicas mas efectivas para incrementar la

competitividad de la empresa en el segundo cuatrimestre de 2024.

Disefar estrategias de marketing digital, utilizando herramientas digitales para la
creacion de campafias publicitarias, con el fin de optimizar la captacion de clientes y asi

incrementar visibilidad la empresa MIELA durante el segundo cuatrimestre de 2024.

Antecedentes Nacionales:

Antecedente 1:

El estudio realizado por Martinez-Villavicencio et al (2021) se centra comprender el
impacto del mercadeo digital en un grupo de PyME costarricenses exportadoras. Este trabajo
de investigacion posee el nombre de “Adopcidn y utilizacion de aplicaciones de mercadeo
digital en PyMEs exportadoras de Costa Rica: un analisis cualitativo” Esta investigacion fue
realizada por estudiantes del TEC. El principal objetivo de este estudio es determinar el nivel
de conocimiento de estas empresas sobre las herramientas de marketing digital y los

beneficios que pueden aportar.

Para lograr esto, se utilizd un enfoque cualitativo utilizando entrevistas como
principal medio de recoleccion de datos. La muestra se seleccion6 para incluir empresas de

varias regiones para garantizar la diversidad de opiniones. Los resultados muestran que, si
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bien los consumidores costarricenses estan familiarizados con las herramientas de marketing
digital, carecen de la experiencia para desarrollar estrategias efectivas. Se reconoce la
importancia de estas herramientas y se comprenden bien los beneficios de utilizarlas, ademés

de mejorar las relaciones con los clientes.

Este estudio es relevante para la investigacion actual porque busca identificar
estrategias de marketing digital para aumentar la competitividad de las pequefas y medianas
empresas. Aunque en un contexto diferente ya que esta se centra mas en la exportacion que
la expansion de la compariia dentro del pais, Sin embargo, el conocimiento y voluntad para

utilizar herramientas digitales es la clave de esta investigacion.

Antecedente 2:

Como indica Arias Castro et al., (2022) en su proyecto de investigacion hecho por
estudiantes del TEC titulado “Plan de Negocios y Plan de Mercadeo para Agencia Promotora
de Actividades Turisticas Ruta Norte”. El sector turistico en Costa Rica ha experimentado
diversos desafios en los Gltimos afios, con la reactivacion econémica como una prioridad
principal, especialmente en la region norte del pais. La Agencia es vista como una forma
importante de presentar a los turistas la region norte de Costa Rica durante la pandemia de
COVID-19.

Este programa tiene como objetivo desarrollar actividades turisticas que brinden a los
turistas nacionales y extranjeros la oportunidad de explorar y disfrutar todos los lugares de la
region. Para lograrlo, se trabajé estrechamente con los cuatro cantones centrales de la zona.
Su proposito es proteger y promover los atractivos turisticos del cantén y aumentar el

crecimiento econdémico de las pequefias y grandes empresas.

La metodologia utilizada fue mixta y con un disefio descriptivo, involucrando una
busqueda en 52 empresas en la base de datos de la camara de turismo local. Los resultados
muestran que las personas estan muy interesadas en sumarse a estas actividades de nuestra

organizacion que promueve el turismo.
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Este proyecto de investigacion describe las tendencias turisticas en el norte de Costa
Rica y proporciona orientacion para desarrollar nuevas estrategias de marketing. Esto es
relevante para mi proyecto porque se centra en la necesidad de mejorar su producto y su
posicién en el mercado, y los métodos son adecuados para crear campafias de marketing
digital que aprovechen la comunicacion entre los actores turisticos locales y promuevan

experiencias turisticas especiales.

Antecedente 3:

El proyecto de graduacion de la UNA, realizado por Segura (2020) con titulo
“Estrategia de marketing de fidelizacion en el sector empresarial costarricense: el caso de la
Melonera La Costena”. El propdsito de este informe es analizar las estrategias de marketing
para mantener la integridad en el sector de la sandia en Costa Rica, centrandose en Costefia,
una empresa de sandia ubicada en Caimital de Nicoya, con el objetivo de describir la cadena

de produccion de sandia y sus operaciones.

La investigacion se llevo a cabo utilizando métodos fotograficos y de analisis de
procesos. Se utilizaron métodos de observacién directa en las plantas y lugares de fabricacion
de laempresa. La muestra incluye datos relacionados con la produccion de sandia en la regién

de Guanacaste y el segmento internacional del mercado analizado.

Los resultados obtenidos de este estudio mostraron los principales aspectos de la
estrategia de marketing de la empresa Costefia. Asimismo, se identificaron oportunidades
para mejorar la fidelizacion de los clientes y la competitividad en el mercado. Los resultados
obtenidos definitivamente contribuiran a mejorar la actitud de los clientes, incrementaran las

ventas y mejoraran la posicion en el mercado.

Este estudio proporciona datos muy Utiles para investigar las estrategias de marketing
especificas de las empresas del sector de produccion de alimentos relacionadas con la

industria apicola. Ademas, los metodos utilizados para analizar las estrategias de produccion
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y comercializacion de la Costefia se pueden aplicar a esta investigacion, con el fin de impulsar

el crecimiento de las ventas y la posicion en el mercado de las empresas productoras de miel.

Antecedente 4:

Rasinussen Marchena et al., (2024) realizaron una investigacion de nombre
“Mejoramiento de estrategia de competitividad de la pyme Beneficio de Café¢ Hermanos
Arias SA. en el incremento de su internacionalizacion en el mercado estadounidense por
medio de la marca de café Arias Coffe: estudio de las marcas de café Folgers y Maxwell
House.” Este estudio se realizd en la Universidad de Costa Rica.

El objetivo principal de este estudio es evaluar la competencia de calidad de la marca
Café Arias elaborado por el Beneficio de Café Hermanos Arias S.A. en comparacion con
Folgers y Maxwell House. Mercado estadounidense para el periodo 2022-2023. El objetivo
para lograrlo es identificar las estrategias utilizadas por las marcas de café méas populares en
Estados Unidos.

El método de investigaciéon utilizado fue un enfoque mixto, que combina la
recopilacion de datos cuantitativos y cualitativos para evaluar las estrategias de marketing de
Folgers y Maxwell House. Se realizé una revision de la literatura y métodos de analisis
estadistico para obtener informacién sobre el consumo de café y las practicas comerciales de
estas principales marcas. La poblacion de estudio fueron los viajeros estadounidenses que
pasaban por el aeropuerto Juan Santamaria y acudian a cafeterias, y la muestra se selecciond

por conveniencia y se centrd en consumidores de café entre 15y 60 afos.

Las campafias que utilizan mensajes profundos, significativos y especificos son muy
efectivas para posicionar su marca en la mente de los consumidores. Los estudios han
demostrado que Folgers y Maxwell House lograron captar la atencion de los consumidores a
través de estas estrategias publicitarias, y muchas personas encuestadas dijeron que eligieron

estas marcas para sus campafas. Como menciona Rasinussen Marchena et al., (2024) “[...]
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debera considerar aplicar estrategias de marketing que le permitan demostrar a los futuros
clientes todas las cualidades positivas de su producto. (p. 28). Esto concuerda con la
investigacion sobre MIELA, ya que muestra que desarrollar una campafia publicitaria para
actividades de ventas y utilizar mensajes sonoros puede atraer y fidelizar a los clientes,

haciendo que la marca sea visible y competitiva en el mercado.

Antecedente 5:

El proyecto final de graduacion realizado por Acufia Fernandez et al., (2022)
denominada, “Propuesta de plan de marketing digital (Inbound Marketing) para la empresa
Fideos Precocidos de Costa Rica S.A. Vigui” para la obtencion de la licenciatura en la
Universidad de Costa Rica. El objetivo de esta investigacion es desarrollar una estrategia de
marketing digital para Fideos Precocidos de Costa Rica S.A. Esto implica implementar la

estrategia de marketing integrada que tiene como objetivo atraer nuevos consumidores.

En definitiva, el objetivo de esta estrategia es consolidar una posicién efectiva en el
mercado, por lo tanto, la empresa aumentara su presencia en este mercado mediante el uso
de técnicas de marketing especificas, esta aplicacion es estratégica. EI objetivo es aumentar
la visibilidad y conocimiento de la marca en los grupos demograficos ya mencionados, pero
la creacién de una relacién emocional y una relacién de confianza con ellos, segln los
hallazgos, se concluye gue la integracion de los medios digitales es lo mas importante para
una empresa. Las diferentes ubicaciones indican donde el mercado busca informacion que

pueda influir en futuras decisiones de compra.

Este estudio es importante para las PyMEs productoras de miel, debido a que es muy
importante estar activo en las redes sociales como Facebook e Instagram para llegar al
mercado objetivo y promocionar el producto adecuadamente. Segun lo informado por Acufia
Fernandez et al. (2022), la integracion de los medios digitales en las estrategias de marketing
de la miel puede ayudar a aumentar el conocimiento de la marca y atraer consumidores

interesados en productos naturales para la salud.
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Antecedente 6:

Arroyo et al., (2022) Realizaron un proyecto de investigacion con el nombre,
“Propuesta de un plan de marketing para la comercializacion de pupas de mariposas por parte
del Mariposario de la Universidad de Costa Rica en el territorio costarricense”. El objetivo
del proyecto es preparar planes para establecer un centro de acopio en el Mariposario de la
Universidad de Costa Rica y desarrollar planes adicionales para recaudar fondos, discutir y
organizar el turismo para mejorar la situacion: entre cientificos y cientificos. "aumentar la

conciencia y el conocimiento™. Con el fin de aumentar su competitividad en el mercado.

Se utiliz6 una metodologia mixta que combind métodos cualitativos y cuantitativos
para estudiar el mercado de mariposas en Costa Rica y la planificacién de una granja de
mariposas en la Universidad de Costa Rica. Se realizaron entrevistas semiestructuradas con
familias campesinas, propietarios de mariposas y expertos en lepidopteros, asi como grupos
focales para discutir practicas y oportunidades de mejora. Este método nos permite
comprender completamente el mercado y sus necesidades y desarrollar informacion
detallada. Las investigaciones muestran que la presencia digital es importante para el
marketing, ya que se puede captar mas audiencias por medio de estas plataformas y con esto

incrementar las ventas.

Las propuestas de estrategia e investigacion de mercado de pupas de mariposa para
un mariposario se pueden combinar con la investigacion de MIELA. Como presencia digital,
ambas partes pueden compartir la calidad del producto y las estrategias de marketing. Las
medidas propuestas para mejorar la competencia y la calidad en el mercado de pupas pueden
vincularse al mercado de la miel y proporcionar ideas Utiles para mejorar la imagen en linea,

la calidad del producto y los procesos de venta de las PyMEs de la region.

Antecedente 7:

La investigacion de Gonzalez Corrales et al., (2019), titulada “El E-Commerce como

facilitador del comercio exterior de las PyMEs del sector moda sostenible: retos de las
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PyMEs costarricenses”, Se enfoca en estudiar y comprender el impacto del marketing digital
en la competitividad de las pequefias y medianas empresas de la industria de la moda
sustentable en Costa Rica.

Este estudio utilizO métodos mixtos que combinan enfoques -cualitativos y
cuantitativos. Se entrevistaron a los propietarios y directivos de empresas de moda sostenible,
asi como a expertos en marketing digital, para analizar en detalle los conceptos, estrategias
y desafios relacionados con el marketing digital en la industria. Ademas, también se llevaron
a cabo grupos focales para comprender mejor las preferencias de los clientes y el
comportamiento de compra online. Ademas, se realiz6 una encuesta a una muestra de

consumidores de la region.

Los resultados obtenidos muestran la importancia del marketing digital para la
competitividad de las PyMEs de moda sostenible y la necesidad de cambio y mejora
constante en un entorno digital dinamico. Se han identificado una serie de iniciativas y
practicas exitosas en el uso de herramientas digitales para promover la moda sostenible y
Ilegar a un pablico mas amplio, lo que representa una gran oportunidad para las PyMEs de

la region.

Ambos estudios muestran desafios similares en el uso de herramientas digitales, la
comprension de los clientes y la adaptacion a un entorno digital cambiante. La industria
apicola puede confiar en los conocimientos y recomendaciones del marketing digital
sostenible para ayudar a las PyMEs apicolas a promocionar sus productos, aumentar la

visibilidad en linea y satisfacer la creciente demanda de productos naturales y sostenibles.

Antecedente 8:

Harvey Chavarria et al., (2020) llevaron a cabo un estudio titulado “Desarrollo de un

plan estratégico de marketing para la empresa Ki6 Alternativo S.R.L con el fin de posicionar

cosméticos naturales en el canton de Talamanca y el distrito Primero del canton Central de
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Limon”. El objetivo principal de este estudio es desarrollar un plan de marketing estratégico
para la empresa que no s6lo aumente la visibilidad de la marca en estas &reas especificas,
sino que también satisfaga la creciente demanda de cosméticos naturales en el mercado

costarricense.

Este estudio se realizé utilizando un enfoque de métodos mixtos que incluyé técnicas
de investigacion tanto cualitativas como cuantitativas. En la primera fase, la industria
cosmética se consolido a nivel mundial y en Costa Rica, destacando las tendencias del
mercado en el pais. Realizamos un analisis de la situacion para identificar problemas en areas
clave como la gestion y el control, asi como la falta de informacion del mercado local en

Limon.

Los resultados muestran que el mercado de cosméticos en Costa Rica esta creciendo
y que los esfuerzos de marketing de Ki6 no son lo suficientemente fuertes como para llegar
a unaaudiencia fuera de la provincia de Limén. Las mujeres en Limon y los turistas en Puerto
Viejo se consideran los segmentos de mercado mas relevantes. Ademas, también se destaco
la necesidad de mejorar los canales de distribucion y establecer puntos de venta directa en el
Caribe Sur.

Esta investigacion es relevante para el estudio de las estrategias de marketing digital
para las PyMEs productoras de mil, ya que muestra la importancia de tener un conocimiento
profundo del mercado local y utilizar métodos de marketing digital adecuados. Las
similitudes en los desafios y oportunidades entre las industrias de la cosmética natural y la
miel son claras, especialmente en términos de necesidades de sostenibilidad y produccion
natural. Los resultados y estrategias de este trabajo pueden transferirse a la industria de la
miel para ayudar a las PyME a mejorar la competitividad y la accesibilidad.

Antecedentes Internacionales:

Antecedente 1:
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Abad y Pefate (2021) En su proyecto de investigacion se enfoca en las estrategias de
marketing digital para impulsar la produccion y exportacion del camarén de la empresa
FreddyShrimps Cia. Ltda., situada en la provincia de Guayas, via a la Costa en Ecuador,
durante el periodo 2020-2025. Su objetivo es explicar los problemas que existen en la

organizacion hoy en dia y dividir a los clientes internos y externos.

Para la realizacion de este estudio se utiliz6 un método de investigacion mixto e
investigacion descriptiva, por lo que el método de recoleccidn de datos se utilizé en forma
de entrevista e investigacion. La prueba es el cliente de la empresa, pero también la

informacion sobre la competencia y el mercado en general.

Los resultados enfatizan la importancia de una evaluacion periodica de las estrategias
de marketing. Controlar y mejorar las actividades relacionadas con la venta y colocacion de
productos de camaron en el mercado. Se resalta la importancia de la estrategia y lo crucial de
mantener los parametros objetivo con el fin de que superen las expectativas del cliente.

Esta investigacion realizada por Abad y Pefiate, es importante en este estudio debido
a que enfatiza la importancia de implementar estrategias de marketing para aumentar las
ventas y mejorar la posicion en el mercado. Ademas, resaltan la importancia de comprender
las necesidades y expectativas de éxito de los clientes y proporcionan una base sélida para
comprender el impacto de las estrategias de marketing digital en el crecimiento y el éxito de

la industria de la miel.

Antecedente 2:

En la tesis realizada por Navarro (2020), se enfoca en la creacion de un plan de
marketing digital destinado a mejorar el posicionamiento de la marca Bambinitos en el afio
2020 en Peru. El propdsito de esta investigacion es recomendar estrategias de marketing
digital para realizar pedidos. Para lograr este objetivo, las 4F del marketing y el modelo

digitales BCG se consideran herramientas esenciales para implementar el plan.
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Esta investigacion se desarrolld utilizando un disefio de investigacion mixto con
enfoque descriptivo. Se utilizaron métodos estadisticos para analizar los datos recopilados de
una muestra de 211 clientes. Esta informacion se obtuvo a través de encuestas a clientes y
entrevistas a directivos de la empresa, utilizando cuestionarios y guias de entrevista,
respectivamente. Los resultados obtenidos apuntan a la posibilidad e importancia de la
investigacion en relacion con la necesidad de ampliar el mercado de las marcas. Se identifican
diversas estrategias posibles para implementar el marketing digital, que pueden ayudar a

alcanzar los objetivos planteados.

Este trabajo esta estrechamente relacionado con la investigacion realizada, ya que
proporciona resultados favorables para desarrollar planes de marketing digital que mejoren

la competitividad, las ventas y la posicion en el mercado de las PyMEs.

Antecedente 3:

La investigacion de Reyes et al (2021) muestra la influencia del marketing digital en
las PyMEs de Perd, en el contexto de la transformacion comercial a causa de la pandemia de
COVID-19. En este estudio destaca que el 95% de las empresas en el pais son PyMEs, esto
es de suma importancia para comprender cémo estas han tenido que adaptarse ante los
cambios en el comportamiento de los consumidores. El propoésito de este estudio es mostrar

los efectos de las estrategias de marketing digital en el comportamiento del consumidor.

El método utilizado fue un estudio exploratorio para investigar el impacto de las
estrategias de marketing digital en las percepciones de los consumidores y las decisiones de
las PyME. Los resultados muestran que los especialistas en marketing deben tener mas
conocimientos sobre el uso de ciertos métodos, como el telemercadeo y el marketing en redes

sociales.

Estos resultados muestran la necesidad de que las PyMEs peruanas adopten

estrategias de marketing digital para adaptarse al nuevo mercado. La pandemia ha aumentado
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la necesidad de digitalizacion en todas las industrias, incluidas las PyMEs. Esta investigacion
proporciona informacion valiosa sobre areas en las que los duefios de empresas deberian
centrarse para mejorar su presencia en linea y su capacidad para llegar de manera efectiva a

un mercado mas grande.

En el contexto de la investigacion sobre las estrategias de marketing digital de las
PyMEs productoras de miel, se destaca la necesidad de centrarse en otros aspectos del
marketing digital, como el uso de dispositivos moviles y redes sociales, para llegar a los

consumidores.

Antecedente 4:

El estudio de Sacoto et al., (2020) se enfoca en la aplicacion de estrategias de
marketing digital 2.0 para la Escuela de Fatbol Mi Primer Gool, una pequefia empresa que
se dedicada a servicios deportivos en centros educativos. El principal problema de la empresa
es la falta de ingresos, lo que limita las inversiones en la expansién del negocio. Su objetivo

es crear una estrategia de marketing digital que apoye a la escuela.

La investigacion se llevara a cabo utilizando métodos mixtos, combinando datos
cualitativos y cuantitativos, y utilizando disefios descriptivos y transversales. Se descubrio
que la escuela no tenia influencia en el debate, lo que resultaba en una mala visibilidad y

conocimiento de los productos locales.

Los resultados muestran la importancia de utilizar estrategias de marketing digital
para aumentar la visibilidad y el impacto de las escuelas deportivas. La falta de networking
significa que no tienes forma de conectarte con clientes potenciales y promocionar tus

servicios. La investigacion anterior es muy cercana a este estudio, ya que el uso de
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plataformas digitales para dar a conocer y promocionar productos es importante en una

PyME, con el fin de captar y atraer clientes potenciales.

Antecedente 5:

La investigacion realizada por Carrasco & Moya, (2020) la cual lleva como nombre
“Marketing digital y su relacion con el proceso de ventas de productos Union - Huancayo,
2020”. Dicha investigacion se realizo en la universidad continental de Perd, esta se centrd en
analizar la relacion entre el marketing digital y el proceso de ventas de Productos Union. El
objetivo principal es evaluar el impacto de las estrategias de marketing digital en las ventas
empresariales. Para ello se seleccionaron 80 clientes habituales de Productos Union en

Huancayo quienes respondieron un cuestionario con una escala Likert.

La encuesta se desarroll6 con un enfoque cuantitativo utilizando un disefio aplicado
y no experimental. Los resultados muestran que existe una relacion positiva y significativa
entre el marketing digital y los procesos de ventas. Estos resultados indican una fuerte
relacién entre las dos variables. Esto confirma que las estrategias de marketing digital tienen

un impacto significativo en las ventas de Productos Union de Huancayo.

Estos resultados son muy relevantes para la investigacion de marketing digital en la
industria de la miel. Debido a que muestra cuan efectivas pueden ser las estrategias de
marketing digital para mejorar las ventas relacionadas con el sector apicola. Como en el caso
de Productos Union, las empresas apicolas pueden utilizar el marketing digital para aumentar
la visibilidad de sus productos, atraer y fidelizar clientes y conseguir un aumento de la
necesidad de productos naturales y sostenibles. Esta investigacion proporciona una base

solida para implementar y mejorar estrategias de marketing digital en la industria de la miel.

Antecedente 6:

Espinoza (2020), propuso investigar como los canales digitales mas populares afectan

las ventas de las empresas. La metodologia fue cualitativa y exploratoria, enfocandose en la
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recopilacion de datos de fuentes documentales, tesis y libros. Esto permitio establecer
conceptos clave sobre las variables en estudio. El andlisis resalto la importancia de los canales
digitales dentro del marketing digital, enfatizando herramientas como redes sociales,
marketing de compromiso, SEM, SEO. Los canales digitales mas utilizados incluyen

Facebook, Twitter (X), LinkedIn, Google, Instagram, YouTube, entre otros.

Los resultados mostraron que los canales digitales son vitales para las estrategias de
marketing digital y que su uso esta estrechamente relacionado con el aumento de las ventas.
En particular, WhatsApp ha emergido como el canal méas usado. Se descubri6 que las ventas
no se limitan a las transacciones personales, ya que las ventas en linea han ganado gran
relevancia, impulsando un mayor uso de canales digitales. Estos canales permiten una
interaccién mas profunda con los consumidores, estableciendo relaciones duraderas que

aumentan las ventas.

Las conclusiones de la investigacion subrayan que los canales digitales y las ventas
estdn estrechamente conectados. Los canales digitales permiten un acercamiento mas
efectivo con los consumidores, fortaleciendo las relaciones y fomentando el crecimiento de
las ventas. Estos hallazgos son especialmente relevantes para mi estudio sobre una pyme de
miel, ya que destacan la importancia de utilizar herramientas y canales digitales para mejorar

la competitividad y la visibilidad de los productos en el mercado.

Antecedente 7:

El estudio llevado a cabo por Tomala Reyes (2020), titulado "Networking como
estrategia de crecimiento y rentabilidad para PyMEs," se centr6 en analizar como el
marketing digital influye en las organizaciones. A través del uso de estadisticas de
investigaciones previas y contemporaneas, Esta investigacion se centra en el desarrollo de
estrategias que permitan a las PyMEs competir y ampliar sus clientes e ingresos. Para realizar
este estudio se adoptd un enfoque teérico que incluyo revision de la literatura y analisis

estadistico. Con base en datos de investigaciones de redes y marketing digital de PyME
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anteriores y actuales, se utilizaron herramientas como la revision de literatura de expertos y

el anélisis de estadisticas relevantes.

Los resultados del estudio muestran que la implementacion de estrategias de
marketing digital en las PyMEs es fundamental para obtener ventaja y aumentar la
competencia en el mercado. Ademas, se ha demostrado que las redes pueden tener un efecto
positivo en el desarrollo de una empresa. Estos resultados muestran que las PyMEs necesitan
adaptarse a las nuevas tendencias digitales para seguir siendo competitivas en un entorno de

mercado cambiante.

Este estudio es altamente relevante para la investigacion sobre MIELA. Ya que
proporciona informacién valiosa sobre como los métodos de marketing digital y en linea
pueden aumentar la competencia y la participacion de mercado. Tal como sefiala Tomala
Reyes (2020), "El internet es uno de los medios por el cual se pueden realizar este tipo de
marketing digital, a través de él se despliegan algunas plataformas de las cuales se pueden
sacar provecho e implementarlos en las PyMEs" (p.10). Al comprender los beneficios y los
métodos a implementar al utilizar estas herramientas, se pueden adaptar y aplicar para
promover la visibilidad, extender la base de clientes y, en ultima instancia, incrementar los
ingresos de MIELA.

Antecedente 8:

La investigacion realizada por Gonzélez (2021) con nombre “Retos para la
transformacion digital de las PyMEs competencia organizacional para la transformacion
digital” realizada en la Universidad de Valladolid. El objetivo principal de este estudio es
examinar como las empresas, especialmente las PyMEs, estdn adoptando tecnologias
digitales en sus operaciones y como la pandemia de COVID-19 impulsé la revolucion digital.
La investigacidn también tiene como objetivo llenar los vacios de conocimiento digital entre

las PyMEs y desarrollar capacidades organizativas para apoyar este cambio.
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Para realizar este estudio se utilizaron métodos descriptivos y analiticos. Los métodos
utilizados fueron la revision de la literatura y el analisis de datos estadisticos existentes. La
herramienta principal es una revision de documentos especificos y estadisticas relevantes,
incluido el indice de Innovacion Tecnoldgica de la Comision Europea. Los ejemplos
describen comparaciones entre empresas pasadas y digitales, asi como grandes empresas y
PyMEs. El andlisis muestra que, si bien las grandes empresas han logrado avances
significativos en la transformacion digital, las pequefias y medianas empresas enfrentan

dificultades para introducir nuevas tecnologias.

El estudio concluy6 que, aunque la digitalizacion no es nueva, su implementacion en
general ha aumentado en todos los sectores. Las PyMESs necesitan desarrollar habilidades de
gestién para aumentar el conocimiento digital y ser mas competitivas. Este estudio esta
relacionado con la investigacion sobre MIELA y la implementacion de herramientas digitales
y como estas pueden aumentar la visibilidad y la competitividad. Gonzélez (2021)
“Adaptarse al cambio se convierte en una necesidad para mantener la ventaja competitiva de
las PyMEs” (p.43). Como se mencion0 anteriormente, la pandemia ha demostrado la
necesidad de que la planificacion digital se adapte a los cambios rapidos. Al aplicar este
conocimiento, las PyMEs pueden beneficiarse de relaciones més estrechas con los
consumidores de miel, la optimizacién de los procesos internos y la expansion de clientes a
través de canales digitales.

CAPITULO II: MARCO TEORICO:

El presente marco tedrico se enfoca entender diferentes conceptos esenciales, con el
fin de disefiar una nueva estrategia de marketing digital para la empresa MIELA. En primer
lugar, se analizara el papel de las PyMEs en la economia actual y la importancia de la
comunicacion en la implementacion de estrategias de marketing. Una parte importante para
atraer la atencion de los clientes y hacer que los productos de la empresa se destaquen en el
mercado se necesita de una amplia comprension sobre de la psicologia del color y publicidad.

Otro punto importante en este estudio es el conocimiento del comportamiento del

consumidor y los factores que influyen. Es crucial comprender como interactian los
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consumidores con los productos y asi desarrollar estrategias de personalizacion efectivas,

particularmente en el area de productos sostenibles.

Juntos, estos conceptos proporcionan una recomendacion sélida para crear una
estrategia de marketing digital que se ajuste a las tendencias actuales y responda eficazmente
a las necesidades y comportamientos de los clientes. Con el objetivo de que MIELA pueda

aumentar su posicion en el mercado y lograr un crecimiento sostenible.

PyMEs:

Como es sabido PyMEs, es un acréonimo de pequefias y medianas empresas, estas son
organizaciones empresariales reconocidas por su tamafio ya que son mas reducido en
comparacion con las grandes corporaciones gque aporta grandemente a la economia. El
concepto mas actualizado de PyME la brinda el Plan de Recuperacion, Transformacion y
Resiliencia del Gobierno de Espafia, (2022) como: “las empresas que ocupan a menos de 250
personas y cuyo volumen de negocios anual no excede de 50 millones de euros o su balance

general anual no excede de 43 millones de euros.” (parr.2.)

Segun se entiende en el parrafo anterior, el termino PyME, sirve para referirse a empresas
con pocos empleados, bajos ingresos y activos limitados, con una gestion cercana al
propietario o fundador. Estas empresas pueden trabajar en diferentes sectores de la industria
y muchas veces juegan un papel importante en la economia del pais, contribuyendo al
desarrollo econdémico y la creacion de empleo en diferentes areas. Su tamario suele darles la

flexibilidad y la capacidad de adaptarse a los cambios del mercado y apoyar la innovacién.

Comunicacion:

Se debe comprender la importancia de la comunicacion en la vida diaria y en los
negocios, esta es esencial para el éxito de cualquier empresa, ya que influye en casi todos los
aspectos de la operacion y el manejo de esta. Segun Rios Pacheco et al., (2020), define la

comunicacion como el proceso mediante el cual las personas expresan sus sentimientos,



27

emociones y conocimientos para interactuar con su entorno. Al realizar este cambio, podras
crear relaciones unicas basadas en experiencias positivas y negativas. Cabe sefialar que a
través de la comunicacion no solo se crea conocimiento, sino que también se fortalecen las

relaciones interpersonales y se crea un espacio de participacion ciudadana.

Como se menciond anteriormente, la comunicacion es muy importante para MIELA,
porque proporciona buena informacion sobre los productos naturales y sus beneficios,
ayudando a diferenciarse de los competidores en el mercado. Ademas, conduce a relaciones
de confianza con clientes y proveedores, generando asi alianzas estratégicas e impulsando el
crecimiento de la empresa.

La comunicacion también facilita obtener retroalimentacion valiosa, necesaria para

mejorar continuamente. Como lo menciona Rios Pacheco et al., (2020):

Dentro de las herramientas comunicativas se pueden identificar el uso de los medios
de comunicacién y sus contenidos (los programas para television, los programas
radiales, los comunicados de prensa, la concertacion de entrevistas, reportajes,
cronicas, historias de vida, libros, entre otros) asi como momentos dedicados a la

interaccion social, el dialogo, los talleres, entre otros. (p. 16)

Relacionado a lo anterior, el marketing digital ayuda a respaldar la marca y aumentar
la calidad del producto. Finalmente, en tiempos de crisis 0 cambios de mercado, una buena
comunicacion permite cambiar rapidamente y mantener una opinion positiva, lo que aumenta

la competencia y el éxito durante mucho tiempo.

MIELA debe incluir tres tipos principales de informacion. Primero, utilizar las redes
sociales y el correo electronico para conectarse mejor con sus clientes y promocionar sus
productos. En segundo lugar, establecer un sistema de atencion al cliente eficaz para escuchar
directamente a sus clientes y construir relaciones sélidas. Finalmente, Debe crea un entorno
de comunicacion clara y colaborativa entre departamentos, para que todos estén alineados a

los mismos objetivos y a la mision de la empresa.
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Utilizacion de la psicologia del color en la publicidad de MIELA:

MIELA, como una PyME dedicada a la produccién de miel, necesita utilizar color en
su marketing por varias razones importantes, en primer lugar, para ser mas competitiva en el
mercado. En segundo lugar, segln las investigaciones, el color puede tener un fuerte impacto
en las emociones del consumidor. El uso de tonos calidos y naturales puede resaltar la belleza

y naturalidad de la miel, que atrae a personas sanas y respetuosas con el medio ambiente.

Segin Machaca y Ruth (2019), parece que el color utilizado en la industria
alimentaria puede tener un impacto significativo en el producto. Algunos colores pueden
aumentar el interés del cliente, mientras que otros pueden disminuirlo. Ademas, ciertos
colores pueden provocar miedo y reducir el tiempo de espera. Es importante que las empresas
comprendan la naturaleza de los colores y sepan distinguirlos y utilizarlos para mejorar su
eficiencia y eficacia como organizacion. Se puede dar una vision detallada de los colores
necesarios para la captacion de clientes desde el punto de vista de Murga Machaca, (2019)

donde menciona los siguiente:

El color rojo tiene un efecto estimulante positivo en el apetito de los consumidores
debido a su efecto sobre nuestro metabolismo, haciendo que del rojo la mejor opcién
en colores para restaurantes de comida rapida siendo muy popular por este efecto tan
particular. Otro de los colores muy populares en el rubro de restaurantes de comida
rapida es el color amarillo por sus efectos en los clientes tales como el de captar su

atencion, aumentar su apetito y los alientan a comer. (p.11)

Del mismo modo, utilizar el color adecuado ayudara a MIELA a tener mas éxito en
el mercado, mostrando frescuray autenticidad, por este motivo se le recomienda la utilizacion
de colores especificos para la realizacion de campafias de marketing, donde estan incluidos
una combinacion de colores vibrantes que incluya rojo, amarillo y naranja. Ya que estan

directamente asociado con la miel y las abejas.
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El color amarillo se caracteriza por la calidez, alegria y esperanza, donde se enfatiza
la naturalidad del producto, este es un color que se puede utilizar en la publicidad de la
empresa donde se incluyan elementos visuales claves para mantener una fuerte conexién con
el producto. El color rojo se caracteriza por facilidad de llamar la atencién y su aplicacion en
temas urgentes, al implementar este color se asocia a que es un producto que se debe comprar.
Incorporar el color rojo en la publicidad ayudaré a garantizar que el mensaje llegue al publico

esperado.

El color anaranjado da vitalidad y creatividad a las campafias publicitarias, y brinda
esa energia del rojo con la creatividad del amarillo. Este color se puede utilizar para acentos
y detalles como bordes o en planos secundarios para agregar vitalidad visual. Esta
combinacion estratégica de colores no solo captara la atencion de los clientes, sino que

también demostrara la solidez y confiabilidad de los productos de MIELA.

En el mundo digital, estos colores llaman la atencion en redes sociales y sitios web,
aumentando la comunicacion y las interacciones. Al combinar colores con simbolos de la
marca refuerza su posicion y crea un fuerte vinculo con su audiencia, promoviendo la lealtad

y el reconocimiento.

Comportamiento:

La definicion de comportamiento es muy amplia, pero se puede definir como, las acciones
que se realizan, como los pensamientos y sentimientos que exhibimos en determinadas
situaciones. Sumado a esto, los comportamientos, pensamientos y procesos psicolégicos
estan moldeados por el contexto social en el que nos encontramos, lo que demuestra un grado
de complejidad muy alto y afecta a la diversidad del caracter. Ademas, el comportamiento se
refiere a como se comporta una persona ante diferentes situaciones y situaciones. Como se

establece a continuacion en la Seccion de Fano, (2019):

Comportamiento humano tienen por objetivo el predecir las conductas de los

individuos. Mediante ellos, se ha intentado explicar como las personas intervienen en
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los diferentes procesos de interaccion individual dando lugar a respuestas individuales
o colectivas; como también se procura predecir cual seré la respuesta de un individuo

0 grupo de individuos ante ciertos estimulos. (p. 2).

Comportamiento del consumidor:

El comportamiento del consumidor se trata de entender como las personas eligen,
compran, utilizan los productos y servicios con el fin de satisfacer sus necesidades y deseos.

asi lo menciona Seminario & Liset, (2019) en su investigacion:

El comportamiento del consumidor suele ser cambiante. Este comportamiento se define
como una serie de actividades que desarrollada una persona que busca, compra, evalla,
dispone y usa un bien para satisfacer sus necesidades. Segun estudio de investigacion se
analizaron cuatro factores que intervienen en la conducta del consumidor: cultural,

personal, psicoldgico y social. (p.12)

Segun lo anterior, este comportamiento se enfoca en conocer como procesamos la
informacion, tomamos decisiones de compra, y como esto influye con otros consumidores y
como las influencias externas como la cultura, el entorno social, la economia y la tecnologia
afectan en esta decision, Ademas, se busca entender los patrones y razones que guian nuestras

acciones como consumidores.

Factores que influyen en los comportamientos del consumidor en PyMEs:

Este comportamiento esta influenciado por diversos factores: como la demografia, la
psicologia, la cultura, la situacion, las influencias externas y mas. La interaccion de estos
elementos determina como los consumidores ven, reaccionan y afectan la decision de
comprar. Es fundamental comprender los siguientes componentes para desarrollar estrategias
de marketing efectivas y satisfacer las necesidades de los clientes de manera adecuada. Segun

las menciona Seminario & Liset, (2019) su investigacion.
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Factores Econdmicos: Son todos aquellos elementos que afectan las decisiones de
compra, que estan influenciados por aspectos financieros y econdmicos. Incluyendo
el nivel de ingresos, el precio de los productos o servicios y las tendencias del
mercado. Los consumidores suelen evaluar el valor y la utilidad de un producto o
servicio en relacion con su capacidad adquisitiva y las condiciones econémicas
actuales. Como lo indica Seminario & Liset, (2019), la situacion econémica de una

persona influye en sus decisiones de compra y eleccién de productos.

Factores psicologicos: Son los factores que incluyen estimulos, la personalidad del
cliente y estilo de vida, que determinan como los consumidores interactian con las
PyMEs y toman decisiones de compra. Segin Seminario & Liset, (2019) “Las
elecciones de compra de una persona también reciben la influencia de cuatro factores
psicoldgicos fundamentales: motivacién, percepcion, aprendizaje, y creencias y
actitudes.” (p.29).

Factores culturales: Son todos los elementos que ejercen una influencia significativa
en el comportamiento del consumidor. Es fundamental que las PyMEs comprendan
la cultura de sus clientes para adaptar adecuadamente sus estrategias de marketing y
satisfacer sus necesidades. La cultura es el origen mas basico de los deseos y del
comportamiento de una persona. Seminario & Liset, (2019) “El comportamiento
humano en gran parte se aprende. Al crecer en una sociedad, el nifio aprende valores,
percepciones, deseos y conductas basicos, de su familia y de otras instituciones
importantes.” (p. 23).

Factores de influencia externa: Estos abarcan la influencia de la familia, amigos,
grupos de referencia, medios de comunicacién y otras fuentes externas en el
comportamiento del consumidor en relacién con las PyMEs. Estas influencias pueden
afectar las decisiones de compra y la identificacion de la marca. Seminario & Liset,

(2019) indica que: “El comportamiento de un consumidor también recibe la
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influencia de factores sociales como sus pequefios grupos, su familia, sus papeles

sociales y su estatus.” (p. 25).

Modo de estudio sobre el comportamiento del consumidor:

Este comportamiento se ha estudiado mediante la realizacion de encuestas, cuestionarios
y entrevistas estructuradas. Donde los investigadores recopilan y analizan los datos. El
estudio de investigacion se clasifica como correlacional, utilizando un enfoque cuantitativo
en lugar de experimental. Segun los resultados de la revision de literatura relacionada con
este tema, se pudo definir las variables relacionadas, especificamente el marketing social y
el comportamiento de compra del consumidor. (Cueva Estrada et al., 2021). Segun lo anterior
se pueden abarcar diversas actividades como la investigacion de mercado, para el analisis de

datos.

Cueva Estrada et al., (2021). La medicion del comportamiento del consumidor se puede
realizar tomado en cuenta diferentes aspectos como las preferencias, actitudes y patrones de
compra. Ademas de la herramienta Likert para cuantificar variables como la fiabilidad del

cliente, la intencién de compra o la percepcién de la marca.

Se debe realizar un analisis del comportamiento del consumidor, como lo indica Acufia
y Severino (2018), se logré examinar los antecedentes sociodemograficos de los encuestados.
Ademas, se aplicaron técnicas estadisticas descriptivas para calcular diversos indicadores
relevantes. Este andlisis estadistico se llevd a cabo utilizando el programa SPSS en su version
24.0.

Los antecedentes sociodemograficos considerados abarcaron variables como la edad, el
género, el nivel educativo, los ingresos y el estado civil, mientras que los indicadores
descriptivos proporcionaron una comprension cuantitativa de las preferencias, actitudes y

habitos de compra de los participantes.
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Clientes:

La definicidn de Cliente segun Cruz et al., (2021) indica lo siguiente:
Un cliente es la razon de ser para la creacion de un producto o servicio ya que
estos estan destinados a ser adquiridos mediante empresas, organizaciones o
personas que tienen la necesidad de adquirir productos o servicios para

satisfacer sus necesidades. (p. 1436).

Segun se destaca en la cita anterior, los clientes son la razon fundamental por la cual
se crean los productos y servicios. Estos productos estan disefiados para satisfacer
necesidades especificas de las personas y ser adquiridos por quienes lo desean. En una forma
mas resumida, esto significa que cada producto o servicio tiene como proposito resolver

problemas reales y mejorar la vida de los consumidores.

Los clientes no solo representan intercambios comerciales, sino que también son la
motivacion detras de la innovacion y la mejora continua, buscando siempre brindarles valor
y satisfaccion. Es crucial llegar a los tres clientes més importantes para MIELA, los cuales

son: los recurrentes, potenciales y leales, quienes se pueden definir de la siguiente manera:

Clientes recurrentes: Son todos aquellos que realizan compras de manera regular y
constante. Estos clientes son esenciales para la empresa, ya que representan ingresos estables
y pueden convertirse en defensores de la marca, por ende, es importante brindar un servicio
de alta calidad para poder retener a los clientes. Asi lo menciona Dubuc-Pifia, (2022) “[...]
brindar productos o servicios con calidad, otorgando una experiencia satisfactoria en el

consumir lo cual conlleva a obtener fidelidad para con la marca.” (p. 62).

Clientes potenciales: Son todas aquellas personas que han mostrado interés en el
producto o servicio, pero ain no han realizado una compra. Se deben implementar estrategias
para convertir a estos clientes en compradores es habituales con el fin de expandir la base de

clientes y aumentar las ventas. Herrera, (2024).
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Clientes leales: Segun Castro-Lopez, (2020) los define como: “La lealtad comienza
en el momento en que el cliente esta satisfecho con la compra de un bien o la prestacion de
un determinado servicio.” (p. 71), lo que indica que son aquellos que tienen una fuerte
conexion emocional con la marca y prefieren comprar repetidamente sus productos o
servicios. Los clientes leales suelen adaptarse al precio y pueden recomendar constantemente

la marca a otros, contribuyendo asi al crecimiento del negocio.

Al reconocer los tres tipos de clientes que posee MIELA, es fundamental que se
implemente estrategias para atraer y retener clientes, ya que esto dara como resultado el
aumento de las ventas. Al atraer nuevos clientes permitira ampliar el alcance de la empresa
en mercado. Es importante tener incentivos para retener a los clientes leales y recurrentes ya
que estos hacen compras frecuentemente. Ademads, estos clientes ofrecen valiosa

retroalimentacion, ayudando a mejorar continuamente los productos y servicios.

Sumado a lo anterior, es de suma importancia contar con una base de clientes fiel con
el fin de brindar estabilidad a largo plazo, para obtener un crecimiento sostenible. Ademas,
al ofrecer una experiencia idonea y personalizada, MIELA puede destacarse frente a la

competencia, creando una ventaja competitiva de gran nivel en el mercado.

Buyer persona:

Este concepto se podria definir como: la creacion de una persona falsa, con el fin de
ejemplificar al cliente perfecto para la empresa, se necesita personalizar de tal modo que la
empresa se vea identificada con este estereotipo de cliente, adicional a esto es de suma
importancia utilizar informacion detallada sobre los clientes actuales y potenciales, al mismo
tiempo utilizando datos reales como: datos demograficos, estilo de vida, motivaciones y
objetivos claros para entender mejor a los clientes y adaptar las estrategias de marketing

idoneas. (Lopez, 2015 como lo cito Mora et al., 2020).
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Al tener un Buyer Persona bien establecido, es determinante para MIELA, ya que
permite visualizar de una forma completa las necesidades, deseos y comportamientos de los
clientes. Segun a la informacién brindada por la empresa, el Buyer persona ideal son todas
aquellas personas nacionales y extranjeros mayores de 25 afios, que prestan atencion a los
factores socioambientales y adicional a esto su alimentacion se basa en productos naturales.
(Robleto-Alvarez, 2024).

Con esta informacién se facilita la creacion de productos y estrategias de marketing
personalizados y relevantes, optimizando los recursos y mejorando la eficiencia de las
campafas. Esto también, ayuda a MIELA a ofrecer una experiencia de compra mas

personalizada, aumentando la fidelizacion y lealtad de los clientes.

Sumado a lo anterior, comprendiendo a su Buyer Persona permite a MIELA adaptarse
rapidamente a las tendencias del mercado y destacar sobre la competencia, ofreciendo un
valor agregado a las expectativas de calidad, autenticidad y sostenibilidad de sus clientes.

Marketing:

El marketing se puede definir como el proceso que involucra la comprension profunda
de las necesidades y deseos del mercado, la creacion de productos o servicios que cumplan
con esas necesidades, la comunicacién efectiva de su valor, la distribucién adecuada para
llegar a los consumidores y la gestion continua de las relaciones con los clientes. (Minaya y
Sandoval, 2021).

Esta herramienta abarca todas las estrategias y técnicas de mercadeo que fueron utilizadas

por los expertos a lo largo del tiempo hasta el presente. Estas practicas engloban diversas
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formas de promocion, publicidad y camparias que han sido empleadas por las empresas

durante un extenso periodo de tiempo.

En relacién con la anterior, se trata de un conjunto de actividades y tacticas destinadas a
identificar y satisfacer las demandas del mercado, generando beneficios entre la empresa y
sus clientes. Se puede decir que el marketing es fundamental para la generacion de valor tanto

para la organizacion como para su audiencia objetivo.

Marketing Digital:

El marketing digital es un grupo de estrategias y técticas utilizadas en entornos digitales
para promover productos, servicios 0 marcas y para interactuar con los consumidores en

linea. Como menciona Flores et al. (2021) en su investigacion:

El marketing digital pone a nuestra disposicion varias y diversas herramientas para
responder con mayor velocidad a la retroalimentacion de sus usuarios, mismas que
pueden realizarse desde pequefias acciones a practicamente con cero costos, hasta
complejas estrategias y mas costosas en las que se pueden combinar infinidad de

técnicas y recursos. (p.9).

Como se ha afirmado antes, esto implica utilizar diversas herramientas digitales como
lo son: las redes sociales, sitios web, correos electronicos, entre otros. Con el fin de llegar a
clientes especificos, esto ademas de mejorar la visibilidad de la marca, promueve la
participacion del publico y, en Gltima instancia, incrementar las ventas y la competitividad
en el mercado. Es muy importante que las empresas integren de manera efectiva el marketing
digital en su estrategia, para asi aprovechar todo el potencial de los medios digitales brindan

para el logro de los objetivos comerciales.
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Neuromarketing:

En laactualidad en el marketing, el neuromarketing se presenta como una herramienta
fundamental para entender mejor el comportamiento de compra de los clientes. Esta
disciplina no se limita a las técnicas convencionales de investigacion de mercado, sino que
busca anticipar de manera mas precisa como los consumidores reaccionan ante diferentes
estimulos. Como lo menciona Barco Solari, (2020) en su investigacion, “El neuromarketing
tiene como objetivo comprender mejor y leer las necesidades, motivaciones o valores del
cliente. Es una especie de prediccion del comportamiento del consumidor y sus respuestas a

un estimulo particular.” (p.1).

Sumado a lo anterior, es importante tomar en cuenta que, en la actualidad, las redes
sociales se han convertido en un espacio esencial para expresar emociones y opiniones. Este
cambio ha afectado como tomamos decisiones de compra, debido a esto, ahora las decisiones
suelen estar mas influenciadas por sentimientos que por légica. Asi lo menciona Molina et

al., (2020) en su investigacion:

Las plataformas sociales se han tornado en el espacio perfecto para expresar cualquier
tipo de sentimiento, por lo que, en muchas ocasiones, la decision de compra deja de
ser racional, y se vuelve méas sentimental, por ello es esencial beneficiarse de estas
redes, para crear espacios que permitan interactuar virtualmente con los clientes,

dando como resultado la promocidn y venta de productos y servicios. (p. 11)

Por eso MIELA, debe aprovechar estas plataformas para crear una comunidad virtual
donde pueda interactuar directamente con los clientes. Con esto no solo ayudara a promover
su producto, sino que también se le facilitara su venta de una forma mas efectiva en un

entorno digital cada vez mas emocional y conectado.

Uso del marketing digital con el fin de aumentar de la competitividad:
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El marketing digital esta orientado al fortalecimiento de la competitividad, esto implica
la implementacidn de tacticas, métodos y recursos de marketing en plataformas digitales con
la meta de potenciar la posicion competitiva de una empresa en un mercado determinado.
Como menciona Nieto-parrales et al. (2021) en su investigacion “la implementacion de la
innovacion y el mercadeo digital en sus empresas, con el fin de diferenciar cada una de ellas

y logrando crear una ventaja competitiva, en comparacion con sus competidores directos.”

Este enfoque busca capitalizar las ventajas que brinda el entorno digital para conectar con
los consumidores, impulsar el reconocimiento de la marca, estimular la demanda de

productos y servicios, y destacar frente a los competidores.

Técnicas de marketing digital para aumentar la competitividad en una PyME:

Como se ha mencionado anteriormente, el marketing digital es un amplio conjunto de
técnicas y estrategias especiales para promover productos, servicios o0 marcas en el entorno
digital. En un mundo cada vez mas digitalizado, las empresas deben aprovechar estas
herramientas para conectarse con su audiencia, aumentar la demanda, asi como fomentar la
lealtad de los clientes y mejorar su competitividad en el mercado. Segin Ambriz (2021) en
su investigacion destaca las siguientes técnicas mas utilizadas para el marketing digital:
Marketing en buscadores, el Email Marketing, las Redes Sociales, Video Marketing,
Marketing Mévil, segin esto nos podemos dar una idea de las diferentes formas de marketing

digital, y las podemos definir como:

e Marketing en buscadores: Es conocido como SEM (Search Engine Marketing), es
una estrategia digital que se enfoca en la promocién de un sitio web mediante la
exhibicion de anuncios pagados en los resultados de aplicaciones de busqueda como
Google, Bing, Microsoft Edge entre otros. Ambriz (2021) lo define como “La base
del SEM estd en que los buscadores son buenos proporcionando informacion
relevante y que los usuarios los utilizan constantemente para encontrar los productos,

servicios y contenidos que les interesa. Mediante palabras clave [...]” (p.49).
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Como es mencionado en el parrafo anterior, la investigacion de palabras clave, es
esencial para la creacion de anuncios ideales y la optimizacion de campafias para

obtener el mejor rendimiento posible.

Email Marketing: El email marketing es una tactica de promocién digital y masiva,
que implica el envio de mensajes de correo electrénico con el fin de promocionar
productos, mantener a los clientes actualizados, crear lealtad y generar ventas.
Ambriz (2021) resalta la importancia de esta técnica mostrando lo crucial que es tener
personalizacion en los correos enviados a los clientes regulares y posibles clientes
para evitar la acumulacion y el uso de la bandeja de Spam.

Este método tiene una medida de restriccion antes de poder ponerla en practica y esta
es la autorizacion previa para recibir dichos correos. Sin embargo, esta técnica puede
incluir ofertas especiales, contenido relevante y mas, por este motivo es tan
importante el email marketing, se puede considera una herramienta eficaz para
establecer y fortalecer relaciones con los clientes, asi como para incrementar el

reconocimiento de marca.

Redes Sociales: Es una estrategia que aprovecha las plataformas de redes sociales
como Facebook, Instagram, Tik Tok, X, entre otras mas, para promover una marca,
interactuar con los usuarios, dirigir las consultas hacia el sitio web de la empresa y
aumentar la visibilidad en linea. Segin Ambriz (2021) Esta estrategia va desde la
generacion y divulgacion de contenido Ilamativo hasta la interaccion activa con la
audiencia, la administracion de la reputacion en linea y la inversion en publicidad en
plataformas sociales. Ademas, se destaca por su accesibilidad econémica, ya que

cualquier empresa puede crear un perfil sin ninguin costo en varias redes sociales.

Video Marketing: Es una tactica de promocion que implica la creacion y distribucion
de contenido en formato de video con el propdsito principal de promover productos
0 servicios, incrementar la visibilidad de una marca para mejorar el compromiso del
usuario y aumentar las ventas. Ambriz (2021) da su punto de visto indicando lo

siguiente: “La clave del éxito de esta técnica es la creacion de contenidos que
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provoquen conversacion entre el publico, para tratar de volverse virales” (p.50). Esta
estrategia puede incluir la creacién de anuncios en video, tutoriales, demostraciones
de productos y maés. Esta técnica es una herramienta muy Util para contar historias,

conectar emocionalmente con la audiencia y comunicar mensajes de manera efectiva.

e Marketing Movil: Segun Ambriz (2021) “Considerado como uno de los mas
importantes que se usa en la relacion cliente y empresa, este medio nos ofrece un gran
potencial en publicidad ya que sus acciones se dirigen especificamente a los
dispositivos maviles, posee muchas ventajas como la creatividad, integracion e
interactividad” (pag.50-51).

Esta estrategia se centra en alcanzar a los usuarios a través de dispositivos moviles
como teléfonos inteligentes y tabletas. Esta técnica incluye gran cantidad de
actividades como la optimizacion de sitios web para dispositivos moviles, y la
segmentacion de anuncios basada en la ubicacion geogréafica, entre otras. Este tipo de
marketing aprovecha el crecimiento del uso de dispositivos moviles para llegar a los

consumidores de manera mas efectiva y personalizada.

El marketing digital se ha convertido en una pieza fundamental para las empresas en la
era digital actual. Gracias a un gran conjunto de técnicas y estrategias a disposicion, MIELA
tiene la oportunidad de conectarse de manera efectiva con su audiencia, aumentar la demanda
de sus productos o servicios y fortalecer su posicion competitiva en el mercado, desde la
optimizacion de motores de busqueda hasta la publicidad en redes sociales, el marketing
digital ofrece diversas herramientas para lograr objetivos comerciales de manera eficaz en la

era digital actual.

Metodologia utilizada pare el estudio, medicion y observacién del marketing
digital con el objetivo de aumentar la competitividad en una PyME:

Se han utilizado diversos métodos y técnicas de observacion para estudiar como el marketing

digital contribuye a mejorar la competitividad en las PyMEs, estas estrategias incluyen:
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Estudio: Se pueden incluir la recopilacion de datos sobre las tendencias del mercado,
el analisis del comportamiento de los consumidores y la evaluacion de la competencia
en el entorno digital. Flores et al. (2023) se puede utilizar un modelo de medicion
para las variables de estudio, por medio de una encuesta y usar una escala de Likert.
Este proceso podria implicar la revision de estudios de mercado relevantes, analisis
de datos de ventas, encuestas a clientes y el seguimiento de la actividad de

competidores en linea.

Como se ha medido: Se puede utilizar diferentes aspectos relacionados con las
estrategias digitales incluyendo la evaluacion del desempefio de las camparfias
digitales mediante el analisis de métricas clave como el trafico del sitio web, las tasas
de conversion, el alcance en redes sociales y otros indicadores. Como indica Cardenas
(2023) “El software y las plataformas de marketing digital hacen un seguimiento
automatico del nimero de conversiones deseadas que recibes, ya se trate de tasas de
apertura de correo electronico, visitas a tu pagina de inicio o compras directas.”
(p.26). Ademas, se pueden utilizar herramientas de andlisis web y software de
seguimiento. Flores et al. (2023) menciona “ingresar los datos en el sistema
estadistico SPSS 25 y aplicar un método de correlacion” (p.19). Con el fin de obtener
datos cuantitativos sobre el impacto de las estrategias de marketing digital en el

rendimiento general de la PyME.

Técnicas de observacion: Se puede analizar la presencia de las empresas y la actividad
de sus competidores al ver sus sitios web y campafias de publicidad digital, con esto
obtener informacion valiosa sobre las practicas exitosas y las oportunidades para
diferenciarse en el mercado digital. Ademas, se pueden llevar a cabo entrevistas con
propietarios y especialistas en marketing digital para obtener perspectivas cualitativas
sobre las estrategias efectivas. Asi lo menciona Ambriz (2022) “por medio de la
encuesta se determinard un aspecto vital en este estudio, saber si el cliente le gustaria

comprar los productos y el tiempo de entrega deseado.” (p.25).
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Relaciones:

Relacion entre marketing digital y los comportamientos de consumidor con el
objetivo de aumentar la competitividad en una PyME:

La relacion de ambos temas se basa en una PyME productora de miel y el
comportamiento del consumidor, donde se muestren las preferencias por productos y la
percepcion de responsabilidad ambiental. Los consumidores muestran mucho interés hacia
las empresas comprometidas con la proteccidon del medio ambiente, y la gestion adecuada de
los recursos. En el caso de MIELA, los consumidores conscientes por la conservacion
ambiental buscardn productos que provengan de practicas de apicultura sostenible, que
preserven la biodiversidad del ecosistema y que promuevan el bienestar de las abejas y la

subsistencia de los bosques tropicales secos.

Por lo tanto, para mejorar la competitividad en este mercado, las estrategias de marketing
digital deben enfocarse en resaltar las practicas de conservacién ambiental y el compromiso
con el medio ambiente de la empresa. Esto podria lograrse mediante la creacidn de contenido
relevante en redes sociales, camparfias de correo electronico y publicidad en linea, donde se
comparta informacidn sobre los métodos de produccion respetuosos con el medio ambiente.
Ademas, la participacién en iniciativas comunitarias o programas de conservacion ambiental
puede ayudar a reforzar la imagen de la empresa como una entidad comprometida con este

objetivo.

Proceso de busqueda de literatura académica para la elaboracion del marco

tedrico.

Para la construccion del marco tedrico, se llevd a cabo un proceso de busqueda de
literatura académica, utilizando palabras clave relacionadas, tales como "marketing digital”,
"PyMEs", "competitividad" y “estrategias de marketing". Esta busqueda se realizé en varios

repositorios de informacién académica, como Google Académico, bibliotecas digitales y



43

Dialnet, ademéas de repositorios universitarios nacionales e internacionales, donde se
revisaron tesis, proyectos finales de grado y otros trabajos académicos. Aunque todas las
fuentes consultadas brindaron informacion importante para la investigacion, los articulos
académicos revisados destacaron evidencia cientifica sélida y analisis detallados sobre el
tema de estrategias de marketing digital para la PyME MIELA. Este enfoque permitid
obtener una comprension profunda y actualizada del tema, esencial para la construccién del

marco tedrico.

CAPITULO IlI: MARCO METODOLOGICO.

Informacion general de MIELA RIQUEZA DEL BOSQUE SECO:

Robleto-Alvarez, (2024). La historia de MIELA comienza el 1 de marzo de 2021, por
su fundadora Daniela Robleto Alvarez, defendiendo los origenes de un ecosistema de bosque
tropical seco en la zona de Guanacaste. Desde su creacion, la empresa se ha centrado en
proporcionar materias primas naturales a partir de miel, sin tratamientos térmicos ni aditivos,
producidas de forma respetuosa con el medio ambiente y con los méas altos estandares de
seguridad. MIELA ofrece una amplia gama de productos, entre miel, ceras a base de miel y
mas, a precios que van desde los 4.500 hasta los 50.000 colones, garantizando la calidad y

autenticidad de cada producto.

La relacion con los bosques secos de Guanacaste es una de las principales
caracteristicas de MIELA, ya que promueve la proteccion de este ecosistema a través de sus
métodos de apicultura organica. La empresa también es conocida por su compromiso social

y medioambiental.

Para garantizar la transparencia con sus clientes, MIELA coloca en sus etiquetas un
cédigo QR donde se proporciona informacién detallada del producto y facilita el contacto

directo via correo electronico. A pesar de desafios como la falta de conexiones de los
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apicultores y la distancia de los proveedores, MIELA ve oportunidades para expandirse a

mercados selectos y aumentar la demanda de productos naturales y sostenibles.

MIELA refleja un profundo compromiso con la sostenibilidad, la calidad y la
proteccion del medio ambiente. Los principios basicos guian a todos en su trabajo y
proporcionan una vision clara para el futuro. Comprometidos con la apicultura sustentable y
la produccion responsable, MIELA no solo brinda productos de calidad, sino que también
educa y concientiza sobre la importancia de la proteccion ambiental en el bosque seco de
Guanacaste. A continuacion, se define la Vision, Mision y Valores de la empresa:

Vision:

Ser una empresa apicola lider en la elaboracion de productos de la colmena
diferenciados por el origen ecosistémico de produccion dentro del bosque tropical seco de
Guanacaste, creando conciencia de conservacion del bosque tropical seco, mediante la
generacion de valor agregado con productos diferenciados de la colmena. Robleto-Alvarez,
(2024).

Misién:

Creamos productos de la colmena que conservan sus propiedades nutricionales,
medicinales y organolépticas de los ecosistemas del bosque tropical seco de Guanacaste, para
personas con estilos de vida saludables, por medio de la practica de una apicultura ecoldgica
y responsable. Robleto-Alvarez, (2024).

Valores:

MIELA posee valores que definen su identidad y que estan relacionados con el cumplimiento
de la mision y vision, entre ellos se destacan los siguientes:

Calidad: La empresa se esfuerza por ofrecer productos organicos, sin preservantes, ni
aditivos, con el objetivo de garantizar que cada producto sea puro y fresco. Lo que demuestra,
la dedicacion de MIELA a la calidad y el servicio al cliente, asegurando que todos los

productos cumplan con los mas altos estandares.

Pasion: La apicultura y la produccion de miel no son solo un negocio para MIELA,

sino un estilo de vida. Este valor refleja el amor y el compromiso de la empresa con todos
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los aspectos de su trabajo, desde la apicultura hasta la recoleccion de miel. Esto motiva a la

empresa a innovar y mejorar su desempefio dia con dia para brindar lo mejor a sus clientes.

Orientacion: MIELA esta enfocada a ser la marca de produccién de apicultura y
colmenas en su region. Destacando el deseo de liderar no solo en la calidad del producto,
sino también en términos de soporte y responsabilidad. Ser lider en su campo significa
establecer el estandar y servir como modelo a seguir para los demas productores.

Compromiso: La responsabilidad de MIELA con la conservacion y sostenibilidad del
bosque de Guanacaste, es primordial en su mision de proteger el medio ambiente y trabajar
de una forma sostenible para la comunidad. Ademas, estd comprometida con mantener

practicas saludables en la biodiversidad del ecosistema.

Responsabilidad: Este valor es de suma importancia para MIELA, tanto para la
comunidad como para el ecosistema. La empresa se esfuerza por reducir su impacto en el
medio ambiental, al utilizar los recursos de manera eficiente y minimizando gastos
innecesarios. La responsabilidad representa la transparencia para los clientes al proporcionar

informacion clara y precisa sobre los productos y sus origenes. (Robleto-Alvarez, 2024).
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Figura 1
FORTALEZAS DEBILIDADES
+ Liderazgo en la apicultura en su cantén y enla — Falta de un gremio consclidado de apicultares y
innovacion de productos de la colmena. ‘ proveedores a larga distancia.
+ Enfoque en la conservacion del bosque tropical seco — Carencia de terreno propio y vehiculo de la empresa.

de Guanacaste.
— Riesgo de competencia desleal con miel adulterada y

+ Oferta de productos naturales de calidad,

elevados costos de produccion por factores climaticos.
diferenciados por su crigen ecosistémico. /\

OPORTUNIDADES AMENAZAS

+ Interés creciente de la institucionalidad y la
civdadania local por la conservacion de polinizadores.

— Bajo rendimiento productivo de la miel debido a
factores climdaticos.

+ Educacién e informacién al cliente scbre los productos
y sus impactos ambientales y sociales.

— Competencia desleal con miel adulterada en el
mercado.

+ Posibilidad de obtener certificaciones que validen la — Riesgos econdmicos derivados de no mantenerse
pureza de la miel y ofros productos. competitivo en el mercado a largo plazo.

Nota. Robleto-Alvarez, (2024).

Segun la imagen anterior, el analisis FODA muestra que MIELA tiene un fuerte
potencial de liderazgo en la industria apicola, con especial atencion a la proteccion del medio
ambiente y la concientizacion de los consumidores. Sin embargo, enfrenta desafios
importantes como la falta de relaciones estratégicas con los apicultores y el riesgo de
competencia desleal. Aprovechar las oportunidades emergentes, como expandirse y darse a
conocer a nuevos mercados, esto resalta la importancia de la utilizacion de estrategias de

marketing digital para incrementar su ventaja competitiva.
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Figura 2:
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Nota: En la figura anterior se muestra el organigrama y distribucién de funciones segun el

area de la empresa Miela, Robleto-Alvarez, (2024)

Segun laimagen 2, el organigrama de MIELA. muestra una estructura organizacional
funcional, donde los departamentos estan agrupados por funciones similares. En la parte
superior del organigrama se encuentra la gerente general, Daniela Robleto, quien es la
méaxima autoridad y responsable de la gestion general de la empresa. Al mismo nivel se
encuentra el consejero, Rogelio Gonzélez, quien es un pilar fundamental tanto por su
conocimiento en la materia, asi como la elaboracion de funciones vitales para la empresa, ya
que se encarga de tareas criticas como el area de calidad, procesos de planta, y mas. Sumado

a lo anterior, el organigrama de procesos se divide en seis areas principales:

e Agricola: Esta area es responsable de elaborar los productos de la empresa, desde la
produccién hasta la cosecha.
e Produccion: La cual se encarga de convertir las materias prima en productos

terminados.
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e Mercadeo: Esta area se encarga de vender los productos de la empresa y el manejo
de redes sociales.

e |IT: Este departamento se encarga de administrar los sistemas informaticos de la
empresa.

e Proveeduria: Es la responsable de recibir los suministros necesarios para la
produccién.

e Finanzas: Esta area es la encargada de administrar las finanzas de la empresa.

e RRHH: Esta érea es la responsable de la gestion del talento de la empresa.

Tipos de enfoques de investigacion:

Enfoque Cuantitativo:

Vizcaino Zufiga et al., (2023) menciona que “El enfoque cuantitativo se distingue
por su énfasis en la medicion y el analisis numérico de datos. Este método se caracteriza por
la recopilacién sistemética de informacion que puede ser cuantificada, seguida de un analisis
riguroso mediante técnicas estadisticas.” (p.9727). Segun lo anterior, este método se basa en
recopilar y analizar datos numéricos para probar hipotesis y hacer pronosticos. Al analizar
los datos recopilados y utilizando herramientas estadisticas se pueden identificar patrones y
relaciones entre variables. La aplicacion de este enfoque es perfecta para estudios que
requieren mediciones directas y la capacidad de generalizar resultados a poblaciones grandes.

Enfoque Cualitativo:

Vizcaino Zudiga et al., (2023) brinda su punto de vista sobre este enfoque de la
siguiente manera: “El enfoque cualitativo en la investigacion se caracteriza por su dedicacion
a explorar y comprender a fondo los fendmenos sociales o humanos desde la perspectiva de
los participantes.” (p.9727). Este es un método subjetivo y flexible, lo que permite al
investigador analizar la situacién e interpretar los datos. Se puede obtener por medio de
entrevistas, grupos de discusion y la observacion. Este enfoque es util para investigaciones

que buscan comprender el "como" y el "por qué” detras de los problemas.
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Enfoque Mixto:

Los métodos mixtos combinan una variedad de métodos cuantitativos y cualitativos
para aprovechar las fortalezas de ambos y proporcionar una comprension integral de un tema.
Este enfoque permite la validacion y la correlacion de datos, lo que proporciona profundidad
y amplitud de andlisis. Asi lo menciona Vizcaino Zufiga et al., (2023).

“El enfoque mixto en la investigacion es una estrategia que amalgama tanto elementos

cualitativos como cuantitativos en un solo estudio. Su objetivo es aprovechar las

fortalezas de ambos enfoques para lograr una comprensién mas profunda y completa

del fenémeno en cuestion.” (p. 9728).

Al utilizar métodos tanto cuantitativos como cualitativos en un solo estudio, permite
estudiar diferentes aspectos del problema de investigacion. Esta combinacién da como
resultado una imagen completa y una descripcion detallada de lo que se esta analizando y

tomar diferentes decisiones basadas en datos e ideas.

Enfoque utilizado en esta investigacion:

Para este trabajo de investigacion se utilizara un enfoque mixto, ya que esta se adapta
perfectamente por su capacidad para analizar diferentes puntos de vista acerca de las
estrategias de marketing digital de MIELA. Este enfoque nos permitird comprender a fondo
las experiencias, y comportamientos de la empresa, asi como de sus clientes, ofreciendo
valiosas perspectivas sobre como estas estrategias influyen en su situacion en el mercado.

Como lo indica Acosta Faneite (2023) en su investigacion:

Un enfoque mixto o complementario combina tanto métodos cuantitativos como
cualitativos en una misma investigacion. Por lo general, se divide en dos fases: la
primera es la cuantitativa y se basa en la recopilacion de datos numéricos, mientras
que la segunda es cualitativa y se encamina en la recoleccion de datos descriptivos y

subjetivos. (p. 85).
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La investigacion mixta es ideal para explorar los métodos para el marketing digital
enfocado en el sector de la miel de bosque tropical seco, donde aspectos como la
conservacion y la calidad del producto desempefian un papel crucial en las decisiones de

compra.

Tipos de disefio mixto:

Disefio exploratorio:

El disefio exploratorio secuencial se basa en explorar primero un problema a través
de la recopilacion y el analisis de datos cualitativos, desarrollar un instrumento o intervencion
y seguir con una fase cuantitativa. (Creswell, 2021, p.55). En otras palabras, se utiliza para
estudiar los resultados a profundidad antes de medirlo con precision y detalle. Su aplicacion
es til en areas poco estudiadas para obtener una comprensién inicial antes de realizar

estudios mas extensos.

Disefo explicativo:

El proposito de este disefio es basico ya que tiene la intencién de utilizar primero
métodos cuantitativos y luego métodos cualitativos para ayudar a explicar los resultados
cuantitativos con mayor profundidad. (Creswell, 2021, p.139). Este enfoque es ideal para
estudios que buscan identificar patrones y relaciones, asi como comprender el proceso detras

de los resultados.

Disefio convergente:

Este es uno de los tres disefios basicos en la investigacion con métodos mixtos.
Implica la recopilacion separada de datos cuantitativos y cualitativos, analisis distintos y la

fusién de las dos bases de datos para comparar sus resultados. (Creswell, 2021, p. 138). La
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combinacion de ambos tipos de informacion busca proporcionar una comprension completa
y confiable del tema estudiado. Este enfoque es util para confirmar resultados con diferentes
métodos o abordar diferentes aspectos de una pregunta de investigacion.

Disefio de investigacion mixto utilizado en esta investigacion:

El disefio de investigacion para este estudio es explicativo secuencial. Con este disefio
se tiene la oportunidad de analizar las experiencias de los participantes y asi obtener el
contexto en el que se desarrollan las estrategias de marketing digital de MIELA.

Utilizando este disefio se espera conseguir datos detallados que proporcionen una
comprension rica y significativa de los fendmenos estudiados. Para ello, se realizaran
encuestas y analisis de contenido para recopilar y entender los comentarios de los
participantes sobre las estrategias de marketing digital y su impacto en la competitividad del
mercado. Al utilizar este disefio se podrd comparar los datos con la investigacion

bibliogréafica estudiada.

Alcance deseado de disefio de investigacion:

El alcance de este disefio de investigacion busca explorar las estrategias de marketing
digital existentes en MIELA y describir su efectividad en el contexto del mercado de la miel.
Esto sumado a un enfoque explicativo, se va a poder identificar nuevas perspectivas y temas
emergentes relacionados con el marketing digital en esta area. Ademas, este enfoque
permitira obtener una comprension detallada y sistemaética de las practicas actuales de
marketing digital de MIELA, proporcionando una base sélida para la formulacion de

recomendaciones estratégicas.

Poblacion por estudiar:

El concepto de poblacion lo define Emmanuel et al., (2021) como: “la cantidad de
personas o conjunto de elementos totales que cuentan con las caracteristicas de interés para

las investigaciones” (p. 138). En este estudio son todas aquellas personas involucradas en las
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estrategias de marketing digital de empresa. Incluyendo a los miembros, propietarios y
empleados responsables de la produccion, asi como a los clientes y potenciales clientes de
MIELA. La poblacion también puede extenderse a expertos en marketing digital y otras

partes interesadas que puedan aportar perspectivas relevantes.

Descripcion de la Muestra:

La muestra se la define Emmanuel et al., (2021) como: “Hablar de muestra en el proceso
de investigacion es hacer referencia a un pequefio grupo que es la representacion del
universo”. (p. 138). Esta muestra sera seleccionada de forma estratégica y aleatoria para
representar una variedad de opiniones y experiencias relacionadas con las estrategias de
marketing digital de MIELA, con el fin de comprender sus procesos de toma de decisiones y
los desafios que enfrentan en la implementacion de estrategias digitales. Y con esto obtener
una vision clara de los comportamientos y la relacién con las actividades de marketing digital

y el producto de la empresa.

¢ Cuales son los sujetos de informacion?

Artola, (2021) define Sujeto como: “Entendido el sujeto como la persona que busca,
obtiene o posee el conocimiento.” (p. 29). En el caso de MIELA son todas aquellas personas
cuya experiencia, opiniones y comportamientos son relevantes para comprender las
estrategias de marketing digital y su impacto en la competitividad. Esto incluye a las personas
relacionadas con la empresa, asi como involucrados en actividades de marketing, y a los

clientes actuales y potenciales de la empresa.

Instrumento de recoleccion de datos
Cisneros-Caicedo et al., (2022) define el instrumento de recoleccion de datos como:

Los instrumentos de recoleccidn de datos en investigacion cientifica se emplean de

manera distinta de acuerdo tipo de investigacion, al objetivo y técnica seleccionada.
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Tradicionalmente, uno de los instrumentos mas utilizado es el cuestionario tanto en
investigaciones con enfoque cuantitativo y cualitativo. (p. 1178).

Se utilizara un cuestionario de elaboracion propia como instrumento de recoleccion
de datos. El cuestionario constara de un total de 17 preguntas, de las cuales 16 seran cerradas
y 1 sera abierta. La pregunta abierta ayudara a obtener recomendaciones de los encuestados
hacia la empresa referente al marketing digital, mientras que las preguntas cerradas nos
proporcionaran datos especificos sobre los clientes y el producto. Esta encuesta sera

implementada de forma virtual debido a limitaciones geograficas.

Tabla 1:

Descripcién de las variables a investigar.

Objetivo Variables Definicién conceptual Dimension Indicador




Analizar las
tendencias actuales en
marketing digital
dentro del sector de
productos naturales y
sostenibles, con el
proposito de

Tendencias de

Identificacion y andlisis de nuevas técnicas
y enfoques en marketing digital
especificamente relevantes. Rodriguez et
al., (2020) “las tendencias del marketing
permiten evidenciar que los cambios que

Incorporacion
de
innovaciones
y mejores
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- Analizar la
presencia y alcance
de la empresa en el
mercado  mediante
las respuestas de las
tablas de las 7 a la

. e Marketing ocurren en el practicasen |18.
identificar las i
. ) entorno repercuten en la forma en que las | las estrategias | - Evaluar la
estrategias mas . ; ; .
empresas encaminan sus estrategias, en este | de marketing | capacidad de
relevantes para la ) ”
caso las enfocadas en de MIELA. |innovacion vy el
empresa MIELA en el ., .
) el marketing” (p.317) compromiso con la
segundo cuatrimestre meiora continua
de 2024. ] :
Evaluar el impacto de .
; - Evaluacion
la implementacion de .
. . del impacto y
diferentes estrategias S .
. g . . la eficacia de | - Medir el alcance y
de marketing digital, Es el conjunto de estrategias para . .
7 . L las estrategias | la popularidad de la
con el propésito de promocionar productos o servicios en 7
. . de marketing | marca.
determinar las . plataformas digitales. Calero et al, (2020) . . .
. , Marketing “ . o . digital de - Indicar la cantidad
préacticas méas L El marketing digital es la estrategia
. Digital . ¢ : - MIELA en la |personas que ven el
efectivas para realizada en el ambiente online (en linea), - .
. . . . 2 atraccion, |contenido y la
incrementar la gue incluye: marketing de contenidos, redes LT L
e : , » participacion | efectividad de la
competitividad de la sociales y de busqueda.” (p.20) L AT
y conversion | distribucion.
empresa en el .
. de clientes en
segundo cuatrimestre linea
de 2024.
Evaluacion
Disefiar estrategias de del
marketing digital, desempefio y
utilizando la posicion
herramientas digitales relativa de Analizar la
para la creacion de Romero-Suarez et al., (2020) Es cémo una | MIELA en el combetitividad
campafias empresa puede competir en el mercadoy | mercado en relat?va en ol
publicitarias, con el o superar a sus rivales. Ofreciendo productos | términos de
X o Competitividad - . . ..~ | mercado.
fin de optimizar la 0 servicios de calidad a precios participacion
. ) o o - Evaluar el alcance
captacion de clientes competitivos, adaptarse rapidamente a los | de mercado,

y asi incrementar
visibilidad la empresa
MIELA durante el
segundo cuatrimestre
de 2024.

cambios.

diferenciacion
de productos,
precios
competitivos,
entre otros
factores.

de los productos en
el mercado.

Nota. Este cuadro de variables proporciona una vision integral de los objetivos, las variables

relacionadas y los indicadores utilizados para evaluar el rendimiento y la competitividad de

la empresa MIELA en el ambito del marketing digital. Elaboracion propia, (2024).
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Recoleccién de informacion:

La recoleccion de datos se llevara en forma virtual. Se utilizard una plataforma digital
accesible para todos los encuestados, ya que se realizara por medio de Google Forms, debido

a que este se puede acceder desde un teléfono inteligente.

El propdsito principal de esta encuesta es la recoleccion de informacion, con el fin de
comprender las estrategias de marketing digital utilizadas por MIELA, y si estas son
respaldadas por los clientes, ademas de las recomendaciones que pueden ser implementadas
en el negocio de la produccion de miel. Con esto poder comprender la perspectiva de los
clientes sobre estas estrategias y el producto en si. Lo que permitird generar recomendaciones

especificas para mejorar la competitividad en el mercado.

La encuesta se aplicd a personas externas a la marca para que de esta manera se

obtenga una perspectiva completa de las estrategias de marketing digital.

La aplicacion del instrumento se llevo a cabo durante un periodo determinado que se
ajusto a las necesidades de la investigacion. Esto se planific con tiempo suficiente para

recopilar datos y se establecié una fecha limite para la participacion en linea.

El fin de esta investigacion es obtener respuestas Utiles para el estudio, asi como
diferentes puntos de vista de los encuestados. Las preguntas abiertas ayudaron a obtener
respuestas detalladas y completas, mientras que las preguntas cerradas brindaron datos

relevantes sobre lo que prefieren y piensan las personas acerca de la marca.
Revision del instrumento:

Las personas que ayudaron a la revision de este instrumento de investigacion fueron:
Sandra Gonzéalez Gonzalez colaboradora del INA como enlace PyME de la region chorotega,
ya que ella se encarga de dar asesoramiento a las PyME en temas de capacitacion constante
y recomendaciones para que la empresa crezca en temas de competitividad y rentabilidad.

Por otro lado, se conto con la participacion de Mozerrat Zufiiga Arias experta en marketing,
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el sefior MSc. Pedro Johan Castro Alfaro, profesor de Métodos de investigacion de la

universidad y la propietaria de MIELA, Daniela Robleto.
Consentimiento informado:

Se plantearon una serie de preguntas que pertenecen a un cuestionario dirigido a las

personas externas a MIELA Riqueza de Bosque seco.

El objetivo de esta entrevista es obtener informacion para “ldentificar estrategias y
herramientas de marketing digital innovadoras para la empresa MIELA, utilizando un
enfoque mixto, con el propodsito de adaptarse a las tendencias del mercado y potenciar su

competitividad en el segundo cuatrimestre de 2024”.

Datos de contacto: La tutora de esta investigacion es la MSc. Adriana Cascante Gatgens,
podra contactarse con ella por medio de correo electronico a Adriana.cascante@com o con
mi  persona Francisco Herrera Gonzalez, por medio del correo electronico

herrerag933@gmail.com en caso de que tenga alguna consulta.

Consentimiento informado

« Su participacion en esta encuesta es voluntaria y completamente anénima.

* La informacion que usted suministre serd utilizada solo para efecto de este estudio.

* No se requiere informacion personal.

* Usted puede renunciar a la entrevista a la hora que asi lo vea conveniente.

* Por ultimo, esta entrevista no representa ningin riesgo para usted.

Conociendo lo anterior ¢esta usted de acuerdo en continuar con esta encuesta? Si () No ()

Agradecemos de antemano su colaboracion.
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CAPITULO IV: ANALISIS DE RESULTADOS
Tabla 2:

Distribuciéon de la edad de los participantes en el estudio.

Frecuencia Frecuencia Frecuencia
Rango de Edad
Absoluta  Relativa Acumulada

18 a 25 afios 12 0,28 12

25 a 30 afos 14 0,33 26

Mas de 30 afios 17 0,40 43
Total 43 1,00

Nota. La tabla 2 presenta la distribucion de la edad de los participantes en el estudio. La
muestra consistié en un total de 43 individuos.

Fuente. Elaboracion propia, (2024).

Figura 3:

¢En qué rango de edad se encuentra?

27,91%
39,53%

32,56%

@18 a 25 afios @25 a 30 anos Mas de 30 afios

Fuente: Elaboracion propia, 2024.
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Como se muestra en la tabla 2 y ejemplificado en la figura 3, la muestra estuvo
compuesta por 43 personas, divididas en tres grupos de edad principales: de 18 a 25 afios, de
25 a 30 afios y mas de 30 afios. Los mayores de 30 afios tienen una poblacion de 17
encuestados, representando el 39.53% del total del grupo. Este grupo demogréafico es muy
importante para las estrategias de marketing digital porque tienen poder adquisitivo y
estabilidad financiera, lo que incide en su disposicion a adquirir productos derivados de la
miel, y que cuyas caracteristicas naturales y saludables son bien conocidas.

El segundo grupo mas grande es el grupo de edad entre 25 y 30 afios con 14
participantes, para un total de 32.56% del total. Sumando estos dos grupos da un total de
72.09% lo que cumple con el rango de edad a los que MIELA desea llegar. Este grupo utiliza
con frecuencia las redes sociales y el contenido digital para interactuar, y puede combinarse
con estrategias de marketing de contenidos para crear camparias que muestren la rentabilidad

y los efectos protectores de productos como la miel.

Finalmente, el grupo de edad de 18 a 25 afios comprendio el 27.91% de la muestra
con un total de 12 participantes. Aunque este grupo es pequefio, es importante por su
capacidad de influir en tendencias y opiniones a través de las redes sociales y otros medios
digitales. Las estrategias que incluyen imagenes y contenido interactivo pueden ser efectivas

para atraer y retener su interés en productos naturales como la miel.

En resumen, la distribucion por edades de los participantes en este estudio
proporciona una base sélida a MIELA, con el fin de crear estrategias de marketing digital de
una forma especifica y efectiva. Al capturar las preferencias y comportamientos de personas
de alto perfil, las campafias pueden ampliar el alcance y la eficacia, asi adaptarse a las
caracteristicas unicas de cada grupo de edad.

Tabla 3:

Distribucion de género de los participantes en el estudio.
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Frecuencia Frecuencia Frecuencia

Género
Absoluta  Relativa Acumulada
Femenino 27 0,63 27
Masculino 16 0,37 43
Total 43 1,00

Nota. La tabla anterior, presenta la distribucion de género de los participantes en el estudio.
Fuente. Elaboracion propia, (2024).

Figura 4:

¢ Cual es su sexo?

62,79%

O Femenino @ Masculino

Fuente: Elaboracion propia, 2024.

La informacién de la tabla 3 y de la figura 4 proporcionan una descripcién general de
la distribucion por género de los participantes en el estudio. La muestra estuvo compuesta
por 43 personas, 27 fueron mujeres lo que da como resultado un 62,79% y 16 hombres para
un 37,21%.

Esta distribucion por género es importante por varias razones. En primer lugar, la
importancia de las participantes femeninas muestra que las mujeres son una parte importante

de la poblacion a la hora de desarrollar una estrategia de marketing digital. Muchas veces son
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las mujeres quienes toman la decision de compra en el hogar y tienen influencia en las redes

sociales que pueden utilizar para promocionarla.

Este valor se puede aplicar a gran variedad de informacion especifica. Por ejemplo,
las campafias de marketing digital pueden beneficiarse al centrarse en las redes sociales con
mujeres, como Instagram y Facebook, a traves de imagenes e informacién sobre la influencia
personal. Contenido de marketing que incluye recetas, subproductos, testimonios, etc. puede

atraer a una gran audiencia femenina y fomentar el compromiso y la participacion.

Por otro lado, aunque hay pocos hombres en esta muestra 37,21%, sus ideas sobre el
producto no deben desestimarse. Se puede llegar a los hombres a través de plataformas como
Facebook e Instagram con informacion que destaque la autenticidad del producto, los

beneficios para la salud y la sostenibilidad.

La distribucién por género de los participantes demuestra que las estrategias de
marketing digital deben adaptarse para incluir y llegar a ambos géneros. Al adecuar sus
operaciones a las diversas necesidades del publico, MIELA podra mejorar la calidad y

aumentar la competitividad del producto en el mercado.

Tabla 4:

Distribucion de las provincias de los participantes en el estudio.

Frecuencia Frecuencia Frecuencia

Provincia
Absoluta  Relativa Acumulada
Guanacaste 30 0,70 30
Alajuela 10 0,23 40
San Jose 3 0,07 43

Otros (Cartago, Heredia, Limon,

Puntarenas)
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Total 43 1,00

Nota: La tabla 4 presenta la distribucion de provincia de los participantes en el estudio. La
muestra consistié en un total de 43 individuos, cuyas provincias se agruparon en tres
categorias: Guanacaste, Alajuela y San Jose.

Fuente. Elaboracidn propia, (2024).

Figura 5.

¢ Cual es su lugar de residencia?

23,26%

69,77%

I Guanacaste @ Alajuela ' San José @ Otros (Cartago, Heredia, Limén, Puntarenas)

Fuente: Elaboracién propia, (2024).

Latabla 4 y la figura 5, muestran la distribucion de los lugares que participaron en la
investigacion, dividiendo la muestra en tres regiones principales: Guanacaste, Alajuela 'y San
José, y otro grupo en otras regiones, como Cartago, Heredia, Limdn y Puntarenas. EI nGmero

total de muestras fue de 43 personas

La mayoria de los participantes fueron guanacastecos con un 69,77%. Esto es
particularmente importante, ya que este estudio se centra en las estrategias de marketing

digital de las PyME de miel de bosque seco de laregion. La alta representacion de Guanacaste
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en la encuesta, evidencia que las estrategias de marketing digital deben prestar especial
atencion a esta region, debido a que el producto es originario de esta zona. Utilizando el uso
de canales y medios locales, asi como la creacion de contenido que sea relevante para las
personas que Vviven en la region, mostrando eventos locales y culturales que puedan tener un

fuerte impacto en la audiencia.

El segundo grupo méas numeroso fue el de Alajuela, que represento el 23,26% de los
participantes. Esto demuestra que la region también esta muy interesada en productos como
la miel de bosque seco. Ya que son zonas cercas a la empresa como Upala, Bijagua, etc. Para
Alajuela, una estrategia de marketing digital puede beneficiarse de la promocion a través de
redes sociales populares y la colaboracion con personas influyentes, lo que ayudard a

aumentar la visibilidad y la lealtad del producto.

Con so6lo el 6,98% de los participantes, San José representa una pequefia parte de la
muestra. Sin embargo, la capital sigue siendo un mercado importante debido a su poblacion
y su papel como centro del pais. Las estrategias de marketing en San José pueden centrarse
en resaltar la singularidad y los beneficios de la miel del bosque seco, tal vez a través de

tiendas en linea y publicidad digital para atraer consumidores mas urbanos y sofisticados.

El grupo "Otros" (Cartago, Heredia, Limon, Puntarenas) no esta representado en la
encuesta, lo que puede indicar poco conocimiento o interés en estos temas en estas regiones.
Sin embargo, esto también brinda una oportunidad para la investigacion y el desarrollo de
mercado en estas regiones a través de actividades de educacion y marketing, aumentando la

visibilidad y el interés de la miel de bosque seco.

La distribucion geografica de los participantes del estudio proporciona informacion
importante para implementar estrategias de marketing digital. Es crucial optar por estrategias

que alcancen diferentes regiones del pais y asi aumentar su presencia en el mercado.

Tabla 5:

Relevancia de las estrategias de marketing digital en el crecimiento de una PyME.
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Frecuencia Frecuencia Frecuencia

Calificacion
Absoluta  Relativa Acumulada

Alta 19 0,44 19
Media 13 0,30 32
Muy Alta 9 0,21 41
Muy Baja 2 0,05 43
Baja 0 - -

Total 43 1,00

Nota. La tabla 5 indica las calificaciones de la relevancia de las estrategias de marketing
digital en el crecimiento de una PyME. La muestra consistio en un total de 43 individuos, y
las calificaciones se agruparon en cinco categorias.
Fuente. Elaboracion propia, (2024).

Figura 6.

¢Coémo calificaria usted la relevancia de las estrategias de
marketing digital en el crecimiento de una PYME?

50,00%

40,00%

30,00%

20.00% 44,19%

30,23%
10,00% 20,93%

4,65% 0,00%

DAlta @Media 1Muy Alta @ Muy Baja [Baja

0,00%

Fuente: Elaboracion propia, (2024).

En la Tabla 5 y la figura 6 se muestra la opinion de los participantes sobre la

importancia de los sistemas de marketing digital para el crecimiento de las PyMEs. Los datos
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recopilados de 43 personas se dividieron en cinco categorias: Muy Alta, alta, media, baja 'y

muy baja.

El andlisis de la tabla muestra que la mayoria de los participantes piensa que el
proceso de marketing digital es importante 0 muy importante para el crecimiento de las
PyMEs. En concreto, el 44,19% de los encuestados valord la necesidad como alta, y el
20,93% la califico como muy alta. Estas cifras en conjunto significan que el 65,12% de los
participantes afirma que el marketing digital es una parte importante del crecimiento de las
PyMEs. Este resultado muestra lo crucial de invertir en desarrollar una solida estrategia de

marketing digital para aumentar la competitividad y el éxito de la empresa.

Por otro lado, el 30,23% de los participantes considerd que la necesidad era media.
Esto muestra que, aunque entienden la importancia del marketing digital, pueden creer que
existen otros factores que afectan el crecimiento de las PyMEs. Para este grupo, el sistema
de marketing digital debe respaldarse con otros métodos y herramientas comerciales para

lograr un crecimiento continuo.

Lo més importante es que solo el 4,65% de los participantes calificaron el proceso de
marketing digital como de “Muy baja importancia” y ninguno de los participantes lo indicé
como de baja importancia. Esta pequefia discrepancia refuerza la idea de que, en general, el

marketing digital es una herramienta importante para el éxito de las PyMEs.

Estos resultados muestran la necesidad de centrarse en estrategias digitales bien
planificadas, teniendo en cuenta que muchos participantes entienden la importancia de estas
estrategias, es ideal crear campafas digitales efectivas que puedan atraer la atencion de los
clientes, mejorar el conocimiento de la marca y estimular el potencial de ventas y el
crecimiento empresarial.

Tabla 6:

Muestra sobre la efectividad de las redes sociales para aumentar la visibilidad de una PyME

en linea.
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Frecuencia Frecuencia Frecuencia

Opinidn
Absoluta  Relativa Acumulada

Muy efectivas 25 0,58 25
Extremadamente efectivas 11 0,26 36
Moderadamente efectivas 7 0,16 43

Otros (Nada efectivas, Poco
efectivas) ’ - -

Total 43 1,00

Nota. En la tabla 6, se puede observar la distribucion de las opiniones sobre la efectividad de
las redes sociales para aumentar la visibilidad de una PyME.

Fuente. Elaboracion propia, (2024).

Figura 7.

¢ Considera usted que las redes sociales son efectivas para aumentar
la visibilidad de una PYME en linea?

80,00%
60,00%
40,00%
58,14%
20,00% .
25,58% 16,28% 0,00%
0,00%
& Muy efectivas I Extremadamente efectivas
Moderadamente efectivas I Otros (Nada efectivas, Poco efectivas)

Fuente: Elaboracion propia, (2024).
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En la tabla nimero 6 y la figura 7 se evidencia una descripcion general de las
opiniones de los participantes, acerca de la eficacia de las redes sociales para aumentar la
visibilidad en linea de las PyME. La muestra estuvo compuesta por 43 personas, mostrando

claramente la idea general de esta herramienta de marketing digital.

La categoria “Muy efectivas” tiene la mayor proporcion, con 25 encuestados 58,14%.
Este resultado muestra que mas de la mitad de los encuestados cree que las redes sociales
juegan un papel importante a la hora de aumentar la visibilidad de la PyMEs en el &mbito
digital. Esta informacion indica que las redes sociales se consideran plataformas poderosas
para llegar e involucrar a audiencias mas amplias, lo que permite a la empresa aumente

significativamente su alcance y reconocimiento de marca.

El 25,58% de los encuestados seleccionaron la segunda categoria mas alta
"Extremadamente efectiva”. Este grupo cree firmemente en el poderoso poder de las redes
sociales para influir en la visibilidad de las pequefias y medianas empresas. La combinacion
de estas dos variables positivas muestra que el 83,72% de los encuestados tiene un buen
conocimiento del impacto de las redes sociales en este contexto. Esto resalta la importancia

de incorporar estrategias clave de redes sociales en las estrategias de marketing de MIELA.

La tercera categoria es "Moderadamente efectivas", con 7 personas para un 16,28%.
Aunque estas personas ven el valor de las redes sociales, pueden creer que su efectividad es
relativa y depende de otros factores relevantes, como la calidad del contenido, la frecuencia
de las publicaciones y la comunicacion con la audiencia. Se puede deducir que las redes
sociales son importantes, pero no son la Unica herramienta necesaria para una estrategia de
marketing digital exitosa. En particular, ninguna de las opiniones incluia “Nada efectivas” o
“Poco efectivas”, lo que indica un acuerdo general sobre el valor de las redes sociales. La
falta de reacciones negativas demuestra ain mas la percepcion positiva y la confianza en

estas plataformas para aumentar la visibilidad de las PyMEs.

Segun los resultados obtenidos en esta pregunta, se demuestra que es muy importante

una fuerte presencia en las redes sociales, ademas resalta que los participantes han apoyado
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plenamente la eficacia de las redes sociales para mejorar la visibilidad de las pequefias y
medianas empresas. Estas plataformas deberian convertirse en una parte clave de las
estrategias de marketing digital de MIELA para asi mejorar el crecimiento y la

competitividad en el mercado actual.

Tabla 7:

Opiniones sobre la influencia de las redes sociales en las decisiones de compra de los

clientes.
Frecuencia Frecuencia
Opciones Frecuencia Absoluta

Relativa  Acumulada

Muy influyentes 25 0,58 25

Extremadamente influyentes 11 0,26 36

Moderadamente influyentes 7 0,16 43

Otros (Poco influyentes, Nada
influyentes) ’ - -
Total 43 1,00

Nota. En la tabla 7 se presenta la distribucién de las opiniones sobre la influencia de las redes
sociales en las decisiones de compra de los clientes segun los participantes.

Fuente. Elaboracién propia, (2024).
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Figura 8.
¢ Cree usted que las redes sociales pueden influir en las decisiones de
compra de los clientes?

70,00%
60,00%
50,00%
40,00%
30,00% 58,14%
20,00%
10,00% R 16,28%

0.00% 0,00%

© Muy influyentes I Extremadamente influyentes
Moderadamente influyentes @ Otros (Poco influyentes, Nada influyentes)

Fuente: Elaboracion propia, (2024).

EnlaTabla7y el grafico 8 se pueden observar las opiniones de los participantes sobre
la influencia de las redes sociales en las decisiones de compra de los consumidores.
Utilizando una muestra de 43 personas, los datos se dividieron en cuatro categorias
principales: Muy influyentes, extremadamente influyentes, moderadamente influyentes y

otras (Poco influyentes, Nada influyentes).

El sector " Muy influyentes " es el mas representado, con 25 participantes (58,14%).
Este alto porcentaje indica que la mayoria de los encuestados son conscientes del importante
impacto que tienen las redes sociales en las decisiones de compra de los consumidores. Una
red social no es sdlo un foro de mensajes o entretenimiento, sino también son plataformas
donde los consumidores pueden interactuar con las marcas, recibir consejos y leer opiniones

de otros usuarios, lo que incide en gran medida en la decision de compra.

Hubo 11 participantes en la segunda categoria para un 25,58%, "Extremadamente

influyentes”. Los datos muestran que una cuarta parte de la muestra considera las redes
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sociales como una herramienta importante en el proceso de decision de compra. El grupo
dice que las redes sociales son muy importantes y pueden establecer el equilibrio para la
compra debido a la cantidad de exposicion y aprobacién que estas plataformas pueden

brindar.

La opcion de "Moderadamente influyentes” fue escogida por 7 participantes con un
16,28%. Aunque este grupo es consciente de la influencia de las redes sociales, pueden
entender que su influencia es buena pero no es el factor principal en las decisiones de compra.
Esto muestra que otros factores, como el boca a boca, la calidad del producto y la promocién,

desempefian un papel importante en la toma de decisiones del cliente.

En las categorias “Poco influyentes” o “Nada influyentes”, reforzando la idea general
de que las redes sociales son consideradas como una herramienta importante que incide en
las decisiones de compra. Ningun comentario negativo muestra la importancia de las redes
sociales en el marketing digital. Estos resultados muestran el interés de una estrategia fuerte
en redes sociales, al centrarse en fortalecer su presencia y estrategia en estas plataformas,
MIELA puede mejorar su capacidad para atraer y convertir clientes, aumentando asi su

competitividad en el mercado.

Tabla 8:

Muestra de la capacidad de las redes sociales para facilitar la interaccion y

retroalimentacion directa con los clientes.

Facilidad de interaccion de las  Frecuencia Frecuencia  Frecuencia
redes sociales Absoluta Relativa Acumulada

Alto 32 0,74 32

Medio 11 0,26 43

Otro (Poco) 0 - -
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Total 43 1,00

Nota. En la tabla 8, se presenta la distribucién de las opiniones sobre la capacidad de las
redes sociales para facilitar la interaccion y retroalimentacion directa con los clientes segun
los participantes.

Fuente. Elaboracién propia, (2024).

Figura 9.

¢ Cree usted que las redes sociales pueden facilitar la
interaccion y retroalimentacion directa con los clientes?

0,00%

25,58%

74,42%

HAlto @Medio 1 0tro (Poco)

Fuente: Elaboracion propia, (2024).

La Tabla 8y el grafico 9 muestran las opiniones de los participantes sobre el potencial
de las redes sociales para facilitar el contacto directo y la retroalimentacién con los clientes.
Esta muestra esta formada por 43 personas y las opiniones se dividen en tres categorias: alto,

medio y otra (poco).

El grupo mas representativo es el “Alto” con 32 participantes para un 74,42%. Este
resultado demuestra que la mayoria de los encuestados consideran las redes sociales como
una herramienta importante para facilitar la comunicacion directa con los clientes. Gracias a
este alto nivel de comunicacion, las PyMEs no solo pueden escuchar a sus clientes, sino

también responder rapidamente a sus inquietudes, sugerencias y comentarios. La capacidad
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de responder de manera oportuna y adecuada puede mejorar la satisfaccion del cliente y

fortalecer la lealtad a la marca.

El grupo "Medio" con un 25,58% de los participantes, informo que una cuarta parte
de los encuestados encontrd util el uso de las redes sociales para la comunicacion. Este grupo
muestra que, si bien las redes sociales brindan oportunidades para comunicarse, simplemente
no son suficientes para gestionar todas las interacciones con comentarios positivos. Este
grupo también puede considerar otros medios de comunicacion, como el correo electronico

o el teléfono, para lograr un enfoque mas eficaz.

Ningun participante eligié la categoria "Otro (Poco)", lo que indica que no hay una
opinién negativa sobre la capacidad de las redes sociales para facilitar la discusion y la
respuesta con los materiales de los usuarios. La falta de respuesta en esta forma mas baja
respalda todas las buenas ideas sobre el importante papel de las redes sociales en la

comunicacion directa con los usuarios.

Estos resultados muestran la importancia de utilizar las redes sociales no como una
aplicacion mas, sino como un medio importante de comunicacion. Al comunicarse
directamente con los clientes en las redes sociales, las PyMEs pueden obtener consejos que
pueden utilizarse para mejorar productos y servicios, identificar oportunidades comerciales
y resolver problemas. Ademas, el poder de las redes sociales puede ayudar a MIELA a crear
una comunidad colaborativa en linea. Con la utilizacion de estrategias como: realizar
encuestas, sorteos, solicitar resefias de nuevos productos y responder a los comentarios y
mensajes de los clientes en tiempo real, puede fortalecer la relacion de la empresa con sus

clientes, lo que lleva a una mayor lealtad y colaboracion.

Tabla 9:

Efectividad del marketing de contenido para aumentar el alcance y fomentar la interaccion

con los clientes potenciales en una PyME.
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Efectividad del marketing de Frecuencia Frecuencia  Frecuencia
contenido. Absoluta Relativa Acumulada
Muy efectivo 25 0,58 25
Extremadamente efectivo 13 0,30 38
Moderadamente efectivo 5 0,12 43

Otros (Nada efectivo, Poco

efectivo)

Total 43 1,00

Nota. La tabla 9, demuestra las opiniones sobre la efectividad del marketing de contenido
para aumentar el alcance y fomentar la interaccion con los clientes potenciales en una PyME.
Fuente. Elaboracion propia, (2024).

Figura 10.

¢ Qué tan efectivo considera usted que es el marketing de contenido
(videos, reels, etc.) para aumentar el alcance y fomentar la interaccion
con los clientes potenciales en una PYME?

70,00%
60,00%
50,00%
40,00%
30,00% 58,14%
20.00% 30,23%
10,00% | 11,63% 0,00%

0,00%

Porcentaje
= Muy efectivo I Extremadamente efectivo
Moderadamente efectivo @ Otros (Nada efectivo, Poco efectivo)

Fuente: Elaboracién propia, (2024).
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La Tabla 9 y la figura 10 muestran las percepciones de los participantes sobre la
eficacia del marketing de contenido, con el objetivo de promover la exposicion a los clientes
y aumentar la comunicacion entre las PyME. La muestra estuvo compuesta por 43 individuos
divididos en cuatro categorias: Extremadamente efectivo, Muy efectivo, Moderadamente

efectivo y otros (Nada efectivo, Poco efectivo).

El grupo “Muy efectivo” tuvo la mayor representacion con 25 participantes para un
58,14%. Los resultados muestran que mas de la mitad de los encuestados cree que el
marketing de contenidos es una estrategia importante para ampliar la influencia y mejorar las
relaciones con los clientes. EI marketing de contenidos implica la creacion y distribucion de
contenido relevante que atrae y retiene a una audiencia especifica, brindando asi un servicio

valioso a los clientes.

La segunda categoria “Extremadamente efectivo” tuvo 13 participantes un 30,23%.
El equipo cree que la visibilidad y el compromiso del marketing de contenidos son
fundamentales para el éxito de las PyMEs. Combinando estas dos variables positivas, se
puede comprobar que el 88,37% de los encuestados tiene un buen conocimiento de la eficacia
del marketing de contenidos. Esto demuestra la importancia de invertir en la creacion de
contenido de calidad que resuene con su audiencia y fomente la participacion y la lealtad del

cliente.

Segun lo anterior, 5 de 43 encuestados seleccionaron “Moderadamente efectivo” para
un 11,63%. Este grupo reconoce el valor del marketing de contenidos, se puede aducir que
su eficacia depende de otros factores, como la frecuencia de publicacién, la plataforma

utilizada y si el contenido es apropiado para el publico objetivo.

No se obtuvo ninguna respuesta en las categorias "Nada efectivo™ o "Poco efectivo",
lo que muestra la firme creencia de los participantes en la validez del contenido de las ventas.
Las PyMEs deberian centrarse en crear contenido que no solo informe, sino que también

inspire y conecte emocionalmente con su audiencia. Al centrarse en una estrategia de
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contenidos bien planificada y disefiada, MIELA puede aumentar la exposicion de la empresa

lo que dard como resultado a un mayor éxito y crecimiento en el mercado.

Tabla 10:

Muestra de los beneficios de la miel para la salud debido a sus propiedades naturales y

nutrientes.

Frecuencia Frecuencia Frecuencia
Beneficios de la Miel en la salud

Absoluta Relativa Acumulada
Totalmente de acuerdo 25 0,58 25
De acuerdo 13 0,30 38
Neutral 5 0,12 43
Otros (Desacuerdo, Totalmente en
desacuerdo) ’ - -
Total 43 1,00

Nota. La tabla 10 presenta la distribucion de las opiniones sobre los beneficios de la miel
para la salud debido a sus propiedades naturales y nutrientes segun los participantes.

Fuente. Elaboracién propia, (2024).
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Figura 11.

¢ Considera usted que la miel es beneficiosa para la salud debido a sus propiedades
naturales y nutrientes?
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I Totalmente de acuerdo @ De acuerdo ' Neutral @ Otros (Desacuerdo, Totalmente en desacuerdo)

Fuente. Elaboracion propia, (2024).

La Tabla 10 y la figura 11, indican las opiniones de los participantes sobre los
beneficios para la salud de la miel en funcion de factores ambientales y dietéticos. Hay 43
personas en la muestra, y sus opiniones se dividen en cuatro categorias, es decir, Totalmente

de acuerdo, de acuerdo, neutral y otras (en desacuerdo, totalmente desacuerdo).

La categoria "Totalmente de acuerdo” es la que tiene mas representantes, es decir, 25
participantes para un 58,14%. Estos resultados indican que la mayoria de los encuestados
cree que la miel tiene importantes beneficios para la salud debido a sus propiedades naturales

y valor nutricional.

De las 43 personas encuestadas 13 personas se encuentran en la segunda categoria
"De acuerdo™ para un resultado de 30,23%. Este grupo también estuvo de acuerdo sobre los
beneficios de la miel para la salud, aunque menos que el grupo "Totalmente de acuerdo”. Sin
embargo, al combinar estos dos aspectos positivos, se encontré que el 88,37% de los

encuestados tenia una opinion positiva sobre los beneficios de la miel. Esto demuestra que
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los beneficios de la miel para la salud son ampliamente aceptados, lo que influye

positivamente en las decisiones de compra y la fidelidad a los productos a base de miel.

5 participantes para un 11,63% eligieron “Neutral”. Este grupo muestra una actitud
equilibrada, ya sea por falta de informacidon o por la creencia de que los beneficios de la miel
no son mejores que los de otros productos naturales. Esta incertidumbre puede indicar la
necesidad de méas educacion y promocion sobre las propiedades especiales y beneficios

Unicos de la miel.

No se obtuvieron resultados de las categorias "En desacuerdo” y "Totalmente
desacuerdo”, lo que indica que no existe una opinién negativa sobre los beneficios de la miel
para la salud. La ausencia de opiniones en contra sobre los beneficios de la miel refuerza la

perspectiva general positiva, lo que indica que la miel se acepta como un producto saludable.

Como se menciono anteriormente, la importancia de aumentar los beneficios para la
salud se refleja en la estrategia de marketing. MIELA puede aprovechar este buen
conocimiento y crear camparias para educar a los consumidores sobre los beneficios para la
salud de la miel, con el objetivo de alimentar mas el conocimiento de los clientes sobre las
ventajas del producto y generar lealtad entre los consumidores y aumentar su competitividad

en el mercado.

Tabla 11:
Frecuencia de consumo de miel.
Frecuencia Frecuencia Frecuencia
Frecuencia de Consumo
Absoluta Relativa  Acumulada
Ocasionalmente 29 0,67 29
Frecuentemente 10 0,23 39

Nunca 4 0,09 43
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Total 43 1,00

Nota. La tabla 11 presenta la distribucion de las frecuencias de consumo de miel segun los
participantes.
Fuente. Elaboracién propia, (2024).

Figura 12.

¢ Con que frecuencia consume usted productos derivados de la
miel?

9,30%

23,26%

67,44%

o Ocasionalmente @ Frecuentemente Nunca

Fuente: Elaboracion propia, (2024).

En la Tabla 11 y la figura 12, se muestran las opiniones de los participantes sobre la
frecuencia del consumo de miel. Hay 43 personas en la muestra y las respuestas se dividen

en tres grupos: Ocasionalmente, Frecuentemente y Nunca.

La categoria " Ocasionalmente” es la que tiene mas encuestados, es decir, 29
participantes para un 67,44%. Estos resultados muestran que la mayoria de los encuestados
consumen miel. Esto puede indicar que, aungue los beneficios de la miel son bien conocidos,
no es una practica diaria para muchas personas. Las estrategias de marketing pueden
centrarse en aumentar la diversidad de la miel y su facil inclusion en las comidas diarias para

aumentar el consumo.
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Sumado a lo anterior, 10 participantes dan como resultado un 23,26% en la categoria
"Frecuentemente”. Este grupo suele consumir productos provenientes de la miel, lo que
demuestra el aprecio y método de utilizacion del producto. Este grupo de consumidores es
un grupo leal que aprecia los beneficios y el sabor de este producto. Las estrategias de
marketing pueden dirigirse a este grupo con ofertas especiales 0 nuevos productos para

mantener y fortalecer su fidelidad.

La categoria "Nunca" tiene 4 participantes para un 9,30%. Este pequefio grupo no
utiliza la miel, quizas por motivos personales, desconocimiento de sus beneficios o deseo de
otros sabores dulces. Las estrategias de marketing pueden centrarse en educar a este grupo
de personas sobre las propiedades y beneficios de la miel, ofreciéndoles comidas deliciosas

0 presentaciones que cambien sus actitudes y los animen a probar el producto.

Segun los resultados obtenidos, se destaca la importancia de conocer la frecuencia de
consumo de miel entre los encuestados, ya que revela la tendencia a consumirla regularmente.
Esto puede ser Gtil para camparias de marketing que promuevan su consumo, aumentando la
posibilidad de convertir usuarios ocasionales en habituales. Los programas educativos sobre
los usos y beneficios de la miel pueden influir en la fidelidad de los clientes, fomentando el
desarrollo de productos mas especializados o asequibles para satisfacer sus necesidades y
gustos.

Tabla 12:

Importancia de aplicaciones para campafias exitosas de Marketing Digital para una PyME.

Frecuencia Frecuencia Frecuencia
Aplicaciones
Absoluta Relativa Acumulada

Redes Sociales (Facebook, Instagram,
37 0,86 37
Twitter, etc.)

Marketing de contenido (Fotos, videos,
6 0,14 43
infografias, etc.)
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Otros (Correo electrénico (Gmail,

Outlook,etc.) y Google Ads)

Total 43 1,00

Nota. La tabla 12 presenta la importancia que los encuestados atribuyen a diferentes
aplicaciones para realizar camparias exitosas de marketing digital en una PyME.

Fuente. Elaboracién propia, (2024).

Figura 13.

¢ Cual de las siguientes aplicaciones considera usted como la mas
importante para realizar campafias exitosas de marketing digital
para una PYME?

100,00%
90,00%
80,00%
70,00%
60,00%
50,00%
30,00%
20,00%
18'88;‘: 13,95%

0,00%

@ Redes sociales (Facebook, Instagram, Twitter, etc.)
I Marketing de contenido (Fotos, videos, infografias, etc.)
Otros (Correo electronico (Gmail, Outlook,etc.) y Google Ads)

Fuente: Elaboracién propia, (2024).

En la Tabla 12 y en la figura 13, se muestran las opiniones de los participantes sobre
la importancia de diferentes herramientas para el éxito de las campafias de marketing digital

en las PyMEs. La muestra estuvo compuesta por 43 personas Y las aplicaciones se dividieron
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en tres categorias: Redes sociales, Marketing de contenido y Otros (correo electronico y

anuncios de Google).

La categoria "Redes sociales (Facebook, Instagram, Twitter (X), etc.)" tuvo el mayor
numero de participantes, concretamente 37 participantes para un 86,05%. Estos resultados
indican un gran interés en las redes sociales como una herramienta importante para las
camparias de marketing digital. Las redes sociales permiten a las pequefias y medianas
empresas llegar a la audiencia deseada a bajo costo, lo que les permite conectarse con los
clientes y crear oportunidades para contenido viral. Las estrategias de marketing digital deben
centrarse en aumentar la presencia y la participacion en estas plataformas para aprovechar su

potencial de alcance y participacion.

El grupo "Publicidad de contenidos (fotos, videos, infografias, etc.)" esta formado por
6 participantes con un 13,95%. Aunque no es tan popular como las redes sociales, este
método sigue siendo eficaz. El marketing de contenidos es fundamental para atraer y retener
a su audiencia mediante la creacion de contenido que sea valioso y relevante para sus

intereses y necesidades.

En la opcion de, "Correo electronico” y “Google Ads", no hubo resultados que
indicaran que los encuestados no encontraran estas herramientas Gtiles o efectivas para
campanas de marketing digital. Esto puede deberse a la percepcion de que estas herramientas
cuestan demasiado o a una falta de conocimiento de su eficacia en comparacion con las redes

sociales y el marketing de contenidos.

Adicional a lo anterior, estos resultados destacaron la importancia de focalizar los
esfuerzos de marketing en las redes sociales. La estrategia que deben implementar las PyMEs
es crear un perfil atractivo, publicar periodicamente contenidos relevantes, comunicarse con
los seguidores y utilizar publicidad dirigida en plataformas como Facebook, Instagram,
Twitter (X) y otras redes sociales importantes como el caso de Tik Tok y Pinterest. La
creacion de contenido de alta calidad, como iméagenes, videos, infografias y blogs, puede

aumentar el conocimiento de la marca y la fidelidad de los clientes.
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El contenido debe optimizarse para compartir en redes sociales a fin de atraer a su
publico objetivo y mantener al ya existente, el gran interés por las redes sociales y el
marketing de contenidos como principales herramientas de las campafias de marketing digital
requiere una estrategia planificada y organizada en este ambito. Al centrarse en estas
herramientas, MIELA puede volverse més competitiva y alcanzar los objetivos de marketing

de forma maés efectiva.

Tabla 13:
Conocimiento de la Marca MIELA RIQUEZA DEL BOSQUE SECO.

Frecuencia Frecuencia Frecuencia
Conocimiento de la PYME
Absoluta Relativa Acumulada

No 38 0,88 38
Si 5 0,12 43
Total 43 1,00

Nota. La tabla 13 refleja el nivel de conocimiento de los encuestados acerca de la marca
"MIELA RIQUEZA DEL BOSQUE SECO”.

Fuente. Elaboracion propia, (2024).
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Figura 14.

¢ Conoce usted la marca MIELA RIQUEZA DEL
BOSQUE SECQO?

11,63%

88,37%

I No mSi

Fuente: Elaboracion propia, (2024).

EnlaTabla 13y la figura 14, se muestran los datos de los participantes sobre la marca
MIELA. La muestra estuvo compuesta por 43 personas, Yy las respuestas se dividieron en dos

grupos: No y Si.

El grupo mas representativo fue “No” con 38 encuestados para un 88,37%. Los
resultados muestran que la mayoria de los encuestados no conocen esa empresa. Esto muestra
la urgente necesidad de aumentar el conocimiento de la marca a través de estrategias de
marketing y ventas. La falta de informacion impide que las PyMEs entren y cambien de

m

mercado, lo que afecta las ventas y crecimiento. Hay 5 personas en la categoria "Si" para un
resultado de 11,63%, lo que demuestra que un pequefio nUmero de encuestados conoce esta
empresa. La falta de exposicion y conocimiento de esta marca muestra que, aunque MIELA

esta presente en el mercado, no se sabe que lleguen al publico.

Este resultado muestra la necesidad de implementar una estrategia de marketing
digital s6lida y bien administrada para aumentar el conocimiento y reconocimiento de la
marca. Al implementar estas recomendaciones, MIELA pueden aumentar su participacion de

mercado, atraer nuevos clientes.
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Frecuencia del alcance de la publicidad de MIELA.
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Frecuencia Frecuencia Frecuencia
Frecuencia de Publicidad
Absoluta Relativa Acumulada
Nunca he visto 37 0,86 37
Baja frecuencia 6 0,14 43
Otros (Frecuencia media y Alta frecuencia) 0 - -
Total 43 1,00

Nota. La tabla 14 muestra la frecuencia con que los encuestados ven publicidad de la empresa

MIELA.

Fuente. Elaboracién propia, (2024).
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Figura 15.

¢ Con qué frecuencia ve publicidad de la empresa
MIELA? (Si su respuesta es negativa, salte a la
pregunta nimero 17)

0,00%

86,05%

@ Nunca he visto
[ Baja frecuencia
Otros (Frecuencia media y Alta frecuencia)

Fuente: Elaboracion propia, (2024).

En la Tabla 14 y la figura 15 indican el porcentaje de participantes que vieron el
anuncio de laempresa MIELA. Habia 43 personas en la muestra y las respuestas se dividieron
en tres grupos: Nunca lo habia visto, Baja frecuencia y otros (Frecuencia media y Alta

frecuencia).

El grupo "Nunca he visto" tiene el mayor nimero de representantes, con 37 personas
para un 86,05%. Los resultados son alarmantes debido a que la mayoria de los encuestados
no habian visto los anuncios de MIELA, lo cual es motivo de preocupacion por la falta de

visibilidad que le permita a la empresa crecer y competir en el mercado.

El grupo de "Baja frecuencia™ tiene 6 muestras para un 13,95%. Aunque todas estas
personas han visto los anuncios de MIELA, la baja frecuencia significa que los anuncios
actuales no son suficientes para dejar una impresion fuerte y duradera en la mente de los

consumidores.
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No se obtuvieron resultados en la categoria "Otros (frecuencia media y alta
frecuencia)”, lo que indica que ningun encuestado piensa que la frecuencia de las actividades
comerciales de MIELA sea menor o mayor. Este resultado apunta a la falta de efectividad de
las campafias publicitarias actuales y a la necesidad de incrementar la presencia de la marca
en los diferentes canales de comercializacion, con el fin de promover su competitividad en

el mercado.

Tabla 15:

Medios por los cuales han visto publicidad de MIELA.

Frecuencia Frecuencia Frecuencia

Medio
Absoluta  Relativa Acumulada
Facebook 6 1,00 6
Otros (Instagram, X) 0 - -
Total 6 1,00

Nota. En la tabla 15 se presenta el porcentaje de encuestados que han visto publicidad de
MIELA.

Fuente. Elaboracién propia, (2024).
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Figura 16.

Si usted ha visto publicidad de MIELA, ¢Por
cual medio la ha visualizado?

100%

E Facebook @ Otros (Instagram, X)

Fuente: Elaboracién propia, (2024).

La Tabla 15 y la figura 16 muestran como los participantes vieron el anuncio de
MIELA. La muestra incluyd a 43 personas, pero este nimero se baso en 6 respuestas de

personas que habian visto el anuncio.

De los encuestados que vieron el anuncio de MIELA, lo hicieron a través de
Facebook, lo que representa el 13.95% de todos los participantes. Esto sugiere que Facebook
fue el Gnico conducto para que algunos participantes conocieran los anuncios de MIELA. No
hubo respuesta para "Otro (Instagram, X, etc.)", lo que indica que los anuncios de MIELA
no alcanzan a otras plataformas.

Este resultado demuestra una limitacion importante de la estrategia de marketing de
MIELA, ya que la dependencia de Facebook limita el alcance y la diversidad de la audiencia.
Si bien es cierto la empresa cuenta también con una cuenta en Instagram, esta no es tan
reconocida como Facebook. La visibilidad en multiples plataformas es crucial para aumentar
el impacto de su campafia de marketing y garantizar que su mensaje llegue a una audiencia
mas amplia. Los resultados indican la necesidad de modificar las estrategias de marketing
con el fin de aumentar la efectividad y eficiencia.

Se necesita aumentar los canales utilizados para publicidad y aumentar el contenido

para cada plataforma, con esto MIELA puede mejorar su visibilidad, llegar a una audiencia
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mas amplia, y posicionarse en el mercado. Implementar estrategias enfocadas en su publico
meta ayudard a la empresa a extender el impacto de sus campafias de marketing digital y
alcanzar sus objetivos de crecimiento.

Tabla 16:

Tipo de publicidad de MIELA vista por los encuestados.

Frecuencia Frecuencia Frecuencia
Tipo de Publicidad

Absoluta Relativa Acumulada
Fotos 6 1,00 6
Otros (Videos y Brochures) 0 - -
Total 6 1,00

Nota. La tabla 16 presenta el tipo de publicidad de MIELA que los encuestados han visto.
Fuente. Elaboracién propia, (2024).

Figura 17.

¢ Qué tipo de publicidad de MIELA ha visto?

100%

HFotos @Otros (Videos y Brochures)

Fuente: Elaboracion propia, (2024).

La Tabla 16 y la figura 17 muestran los tipos de publicidad de MIELA que los
encuestados han visto. Hay 43 personas en la muestra, pero este nimero se baso en 6

respuestas de personas, divididas en dos categorias: Fotos y otros (Videos y Brochures).
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De los participantes, 6 informaron haber visto anuncios en forma de fotos para un
13,95%. Ninguno de los encuestados indico haber visto anuncios en otras formas, como
videos o0 anuncios. Este resultado muestra que existe una dependencia del formato de imagen
para el contenido multimedia de MIELA. En marketing digital, el uso de muchas técnicas es
importante para captar y retener a la audiencia. Las fotos, los videos y los anuncios tienen
diferentes beneficios para distintos segmentos de audiencia. En esta tabla se muestran la
necesidad de cambiar el sistema publicitario para mejorar la efectividad de la campania.

Sumado a lo anterior, al implementar una variedad de formatos como videos y
brochures, y diversificar el contenido, MIELA puede mejorar su alcance y atraer a una

audiencia méas amplia.

Tabla 17:

Principales areas de enfoque sugeridas por los comentarios para mejorar las estrategias de

marketing digital de MIELA.

Frecuencia Frecuencia  Frecuencia
Opiniones

Absoluta Relativa Acumulada

Redes Sociales y Contenido Digital 17 0,40 17

Promocioén y Publicidad 16 0,37 33

Investigacion y Estrategia
10 0,23 43
Competitividad
Total 43 1,00

Nota. La tabla 17 muestra la distribucién de comentarios en cada categoria del estudio.

Fuente. Elaboracion propia, (2024).
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Figura 18.

¢ Qué recomendaciones le daria a MIELA para mejorar sus
estrategias de marketing digital y aumentar y la
competitividad en el mercado?

45,00%
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15,00%

5,00%

0,00%

I Redes Sociales y Contenido Digital
= Promocion y Publicidad
Investigacion y Estrategia Competitividad

Fuente: Elaboracién propia, (2024).

La Tabla 17 y la figura 18, muestran un analisis detallado de las areas en las que se
debe enfocar més las campafias de marketing digital de MIELA. Se obtuvieron 43
comentarios de las personas encuestadas, donde se tuvo como resultado diversas ideas claves

para desarrollar y mejorar los métodos de marketing de la empresa.

En el apartado de “Redes sociales y contenido digital” con un 39,53% es el mayor
porcentaje de comentarios, y se centraron en la importancia de las redes sociales y los
contenidos digitales. Se obtuvieron comentarios como: “Mas influencia en redes sociales.” o
“Mayor cantidad de contenido en redes sociales.” Con esto los participantes enfatizaron la
necesidad de aumentar la publicidad en plataformas como: Facebook, Instagram, Tik Tok y
redes sociales en general. Ademas, se enfatiz6 la importancia de una comunicacién sélida

con personas influncers para aumentar el conocimiento de la marca.
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En segundo lugar, se encuentra la categoria de Promocion y publicidad con un
37,21%. Un gran nimero de participantes afirmo que la promocion y la publicidad son
oportunidades importantes para mejorar la visibilidad de MIELA. Se pueden destacar
algunos de los comentarios recibidos como: “Pagar campafas de publicidad segmentadas
para asi llegar a mas clientes potenciales” o “Realizar eventos para que las personas conozcan
el producto.” Con esta informacion se propuso aumentar la inversion en campafias de
publicidad dirigida, utilizando herramientas como Meta Business Suite y Google Ads para

Ilegar a audiencias especificas segun intereses y ubicacion geografica.

En tercer lugar, esta la Investigacion y estrategia competitiva con un 23,26% de
participacién. Esta surgié como una prioridad para los participantes enfatizar la importancia
de realizar un analisis exhaustivo del mercado y de la competencia para identificar
oportunidades y amenazas. De los cometarios recibidos en esta parte se destaca el siguiente:
“Colocar encuestas de satisfaccion sobre la miel y su proceso de produccion.” Es importante
tomar en cuenta este tipo de comentarios para poder entender cdmo se siente el cliente con
el producto y asi hacerlos sentir que estan siendo escuchados, y que sus opiniones son de
gran valor para la empresa. Al centrarse en fortalecer su presencia en las redes sociales,
implementar campafias efectivas y adoptar estrategias competitivas basadas en
investigaciones, la empresa puede fortalecer su posicion en el mercado y aumentar la lealtad

de los clientes a su marca.

CAPITULO V: CONCLUSIONES Y RECOMENDACIONES

Este proyecto se centro en el disefio y la implementacion de estrategias de marketing
digital para mejorar la competitividad de MIELA, una empresa productora de miel de bosque
tropical seco. Durante esta investigacion se examinaron diversas tendencias y herramientas
en el campo del marketing digital, para evaluar su impacto y posicion de la empresa en el
mercado. Las conclusiones y recomendaciones que Se presentan a continuacion son un
resumen de los principales objetivos de la investigacion y resaltan la importancia de la

innovacion, la adaptacion a las condiciones del mercado y el uso de herramientas digitales
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ideales, para lograr una ventaja competitiva. Estos resultados brindan orientacion operativa
para MIELA y recomendaciones estratégicas basadas en una descripcion detallada de las
préacticas y oportunidades de mejora identificadas durante el estudio.

Con base al primer objetivo de la investigacion, al realizar este estudio acerca
del andlisis de las tendencias actuales en el campo del marketing digital, muestra que la
empresa MIELA debe seguir el desarrollo, la innovacion y el cambio en este campo. Hoy en
dia, el uso de nuevas tecnologias y métodos digitales son importantes para aumentar la
visibilidad y competitividad de la empresa. Esto incluye el uso de planes personales y
estratégicos utilizando herramientas, que pueden generar una mayor conciencia y confianza
para los clientes. La capacidad de adaptarse rapidamente a las tendencias comerciales es

fundamental para mantener una posicién competitiva y garantizar el éxito empresarial.

Es importante enfatizar que el marketing digital no es solo una herramienta para
promocionar productos y servicios, sino que juega un papel importante en la construccién de
relaciones solidas con los clientes, aumentando el conocimiento de la marca y la
diferenciacion en un mercado. En este sentido, una estrategia de marketing digital bien
disefiada puede marcar la diferencia entre el éxito y la estabilidad de una empresa,
especialmente para las PyMEs que quieren ser visibles en un entorno empresarial. Por este

motivo se le sugieren las siguientes recomendaciones:

Aumentar la participacion en redes sociales:

Como se demostré en la encuesta realizada, la mayoria de los participantes consideran
las redes sociales como un canal importante para el marketing digital, MIELA deberia
fortalecer sus actividades en plataformas como Facebook, Instagram, X y Tik Tok. Con el
fin de proporcionar una variedad amplia de contenido interesante, realizar concursos y

colaborar con los clientes ya que son formas de mejorar la imagen de su marca.

Las redes sociales pueden conectarse directamente con los clientes, mejorar la lealtad
a la marca y construir una comunidad sélida en torno a MIELA, ademas con los resultados

tan notables de esta investigacion se le recomendd a la empresa la utilizacion de la aplicacion
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Tik Tok, como medio de captacion de clientes potenciales, ya que esta aplicacion en los
ultimos afos se ha convertido en un punto clave para la promocion y publicidad de muchas
empresas emergentes, adicionalmente, se le recomendo la generacion de alianzas estratégicas
con creadores de contenido “Influencers” mas relevantes de Costa Rica, para realizar
contenido informativo sobre el producto y camparias publicitarias, con el objetivo de crear
un publico consciente de lo que se realiza en la empresa y aumentar el sentimiento de

sostenibilidad.

Publicidad con el fin de promocionar el contenido de la marca:

Al realizar contenido de forma educativa y entretenida relacionada con la calidad de
la miel, y mostrando la historia de la empresa y su disefio crean una conexion profunda con
los consumidores. Los videos y publicaciones en redes sociales que muestran la autenticidad
y calidad de sus productos lo que puede atraer nuevos clientes. EI marketing de productos no
solo informa a los clientes, sino que también posiciona a MIELA como una autoridad en el

campo, aumentando la confianza y el interés en sus productos.

En segundo lugar, al efectuar un analisis del impacto de diferentes estrategias de
marketing digital, permite identificar mejores practicas que aumentaran la
competitividad de MIELA. A través de un analisis detallado de las estrategias de marketing
digital utilizadas, se identifican oportunidades de mejora y crecimiento para garantizar que
las estrategias sean mas efectivas para atraer y retener clientes. La evaluacion periddica de
estas estrategias es importante para determinar que aplicacion ofrece la mejor tasa de
participacion y conversion; esto permite a MIELA ajustar su enfoque segln sea necesario

para lograr resultados. Por consecuente se sugiera la siguiente recomiendacion:
Monitoreo y planificacidn de actividades:

Con la implementacion de Meta Business Suite, se puede utilizar esta herramienta

para analizar el desempefio de las actividades y realizar cambios en funcién de los resultados.
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Al probar diferentes anuncios y realizar un seguimiento adecuado, se puede revelar las
estrategias que funcionan mejor para llegar a su publico meta. Ademas, este tipo de
herramientas le permiten a MIELA realizar investigaciones sobre la cantidad de
publicaciones y el crecimiento de la poblacion en las comunidades meta y ver si estas

campanias son efectivas.

Al implementar estas recomendaciones MIELA puede fortalecer su mercado y
mejorar su competitividad. Aumentar su presencia en las redes sociales, lanzar campafias de
marketing, utilizar publicidad dirigida, aumentar su inversion publicitaria y realizar un
seguimiento y planificacion de sus actividades ya que estos son pasos importantes para

generar conciencia y reconocimiento de marca.

Estas actividades no solo ayudaran a MIELA a llegar a una audiencia amplia y
diversa, sino que también crearan relaciones profundas y significativas con los clientes. Por
otro lado, estas estrategias ayudaran a adaptarse rapidamente a los cambios en el mercado y
las preferencias de los clientes, de modo que sus actividades de marketing sean siempre
relevantes y efectivas. Una fuerte combinacién de redes sociales, contenido interesante y
relevante, marketing de categorias e inversion continua en marketing digital sera la base para

el crecimiento sostenible y exitoso de MIELA

Con base en el tercer objetivo, sobre la creacién de campafas publicitarias
efectivas utilizando Meta Business Suite, se resalta esta herramienta en particular, debido
a que esta aplicacion ha demostrado ser un instrumento poderoso para optimizar la
participacion del cliente y aumentar la exposicion de la empresa. Estas estrategias no sélo
promueven productos, sino que también construyen relaciones con los clientes ya que esta
aplicacion unifica grandes ventajas de Facebook, Instagram y WhatsApp, en una sola
aplicacion, lo que genera un aumento en el conocimiento empresarial y exposicion de una
forma asertiva en un mercado tan competitivo como el de la miel. La planificacion estratégica
y la adaptacion constante a las necesidades del negocio son fundamentales para asegurar el

éxito a largo plazo. Esta conclusion va acorde con las siguientes recomendaciones:
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Marketing directo:

Al utilizar herramientas de marketing tradicional y marketing en redes sociales para
atraer al publico meta es primordial, al tener la ubicacion y los datos demograficos del
publico meta garantizara que los anuncios lleguen a personas interesadas en productos
relacionados con la miel. Ademas de esto al utilizar la herramienta Meta Business Suite le
permitira a MIELA mejorar su marketing mediante la creacion de campafias de varios niveles

y midiendo su eficacia.

Con los resultados de este proyecto, se le expusieron a la empresa los beneficios de
la implementacion de Meta Buisness Suite como herramienta de publicidad, debido a que su
uso es facil e intuitivo, al utilizar esta aplicacion se segmento el publico deseado con el fin

de atraer nuevos clientes potenciales y aumentar las ventas de la empresa.

Aumentar el presupuesto de marketing digital:

Es importante que la empresa destine un porcentaje para publicidad en plataformas
digitales y herramientas promocionales. Debido a que actualmente se realiza con poca
magnitud. Es crucial que la empresa realice esta inversion ya que esto aumentara la escala y
el alcance de la campafa publicitaria, asegurando que mas consumidores reconozcan y

recuerden la marca MIELA.

Con los resultados de esta investigacion, la empresa contemplara destinar un
porcentaje de las ventas para la realizacion de publicidad por medios digitales y locales, ya
que se dejo en evidencia la importancia del marketing para aumentar su visibilidad en el

mercado de la miel.

La busqueda de constantes oportunidades, la implementacion de nuevas herramientas,

métodos, flexibilidad y adaptabilidad a los cambios del mercado, son los aspectos mas
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importantes que la empresa necesita integrar a su idea de negocio para poder destacar en un
entorno competitivo y cambiante. Asimismo, se alienta a MIELA a monitorear
continuamente las métricas de desempefio, recopilar comentarios de los clientes y ajustar las
estrategias segun las necesidades y preferencias del mercado, para garantizar la demanda y

la competitividad a largo plazo.

Para concluir, los resultados muestran la importancia de una estrategia de marketing
digital bien planificada, no solo como herramienta para promocionar productos, sino también
como una forma de construir relaciones sélidas con los clientes y construir una marca
duradera. Siguiendo las siguientes recomendaciones, MIELA puede mejorar su mercado y

garantizar un desarrollo sostenible en la industria apicola.

Propuesta de Marketing por medio de Meta Business Suite:

Propuesta de Marketing Digital para MIELA, utilizando Meta Business Suite como
herramienta de publicidad en redes sociales.

Introduccion

La propuesta de marketing digital para MIELA, se basa en la utilizacion de Meta
Business Suite, como una herramienta que unifique todas las plataformas de Facebook,
Instagram y WhatsApp en un mismo lugar, con el fin de gestionar la presencia en redes
sociales de una forma efectiva y simple al dar visibilidad de una forma global de todas sus
cuentas en un solo lugar, esta herramienta logra realizar una mejora en la interaccién con los
clientes ya que implementa la opcion de mensajeria centralizada, adicional a esto se puede
medir el impacto de las campafias publicitarias de una forma diaria si es lo deseado. Con la
implementacién de esta aplicacion como forma de gestionar la publicidad, se mejorar la
exposicion de laempresa el mercado, aprovechando las tendencias digitales y las capacidades

avanzadas de segmentacion de Meta Business Suite.
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Objetivos de esta propuesta:

e Incrementar la Visibilidad de la Marca: Con esta propuesta se aumentara la
exposicion de MIELA en las redes sociales mediante campafias publicitarias
dirigidas.

e Aumentar las Ventas en Linea: Con la implementacion de esta herramienta de
marketing digital se espera incrementar las ventas provenientes del sector virtual.

e Optimizar la Interaccion con los Clientes: Mejorar la comunicacion y el servicio al

cliente a través de las herramientas de Meta Business Suite.
Estrategias:

Campafias Publicitarias Dirigidas:

Realizar una segmentacion avanzada: Meta Business Suite como principal beneficio
de esta aplicacion y como mayor recomendacion es la realizacién de la segmentacién
adecuada de la publicidad, con el fin de llegar a audiencias ideal basdndose en la demografia
qgue MIELA necesita por ejemplo: las zonas de Cafias, Tilaran, Bagaces y Liberia, ya que son
cercanos a la empresa, adicional a esto se puede elegir los intereses que sean concordantes a
cliente ideal, que sean personas que les guste hacer deporte, personas con estilo de vida
saludable y activa, ya que estas personas estan propensas a adquirir el producto, se
recomienda realizar la segmentacion basada en el rango edad ideal para el consumo de la
miel, se recomienda el uso de rango entre 18 a 65 afios, con el fin de abarcar clientes
potenciales, sumado a lo anterior, se puede realizar la segmentacion por comportamientos de
los usuarios y su uso de las plataformas. Al segmentar las campafias hacia los consumidores
interesados en productos naturales y ecoldgicos se logrard aumentar la exposicién de MIELA

en el mercado.

Publicaciones atractivas: Al crear anuncios visualmente atractivos utilizando
imagenes de alta calidad de los productos de MIELA y utilizando la psicologia del color para
asi llamar la atencion de los posibles clientes, adicional a esto es ideal organizar concursos y

sorteos en redes sociales para aumentar la participacion de los seguidores y atraer mas
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interaccion con las paginas de MIELA, al crear contenido donde se destaquen los beneficios
y caracteristicas Unicas, como la pureza y el origen del producto, se espera lograr crear un

sentimiento de pertenencia con el producto y aumentar la lealtad de los clientes.

Anuncios en formato Videos, Historias y Reels: Al crear videos cortos donde se
muestre el proceso de produccion de la miel, y la historia de MIELA se logra empatizar con
la marca, adicional a esto, al utilizar estas funcionalidades para mostrar detras de escenas,
promociones especiales y eventos en tiempo real, puede aumentar la interaccién y el alcance,
adicional a lo anterior, se recomienda utilizar testimonios de clientes satisfechos por el

producto, ya que esto generara confianza y conexion emocional con futuros clientes.

Automatizacién y Atencion al Cliente:

Tienda Integrada: Configurar la tienda y los perfiles de Facebook e Instagram, para
que estén actualizados, asegurando que los productos estén bien categorizados, con
descripciones detalladas y fotos atractivas con el objetivo de incentivar a los clientes a dejar
resefias y testimonios en la pagina y en los productos de la marca para asi aumentar la

credibilidad y la confianza.

Respuestas Automaticas: Configurar respuestas automaticas en Messenger,
Instagram y WhatsApp para atender consultas frecuentes y brindar informacion inmediata a
los clientes que puedan guiar a los usuarios a través del proceso de compra, responder

preguntas sobre productos y ofrecer asistencia en tiempo real.

Analisis de Campanias:

Analisis de Metricas: Al utilizar la herramienta Meta Business Suite, le ayudara a
monitorear el rendimiento de las campafas, identificando cuéles anuncios generan mayor
engagement y atraccion de clientes, ademas se le recomienda realizar el analisis de las
campafas al menos una vez por semana, con el objetivo de identificar que dias tuvo mayor
interaccion con la publicidad, adicional analizar qué cambios son necesarios en las
publicaciones realizadas. A continuacién, se puede observar en las siguientes figuras como

la aplicaciobn Meta Business Suite muestra las estadisticas de la encuesta, con esta
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visualizacion de las métricas de una forma sencilla se pueden tomar decisiones estratégicas

con base a los resultados.

Figura 19.

Visualizacion de los resultados de las campafias publicitarias usando Meta Business Suite.

Rendimiento
€10.000 gastados en 4 dias.

Conversaciones con mensajes
iniciadas

61

Actividad

Interacciones con la publicacién

&

v

8.443

Alcance ©

Costo por: Conversacion
con mensajes iniciada

O
€164

. <23

Clics en el enlace

I 126

Conversaciones con mensajes iniciadas

S 6
Reacciones a publicaciones

|0

v Ver todo

G+ Verposibles clientes

Calificacion del anuncio

:Estés satisfecho con este anuncio?

No Si

Detalles
@ ;i-;;iiZado

= Re;'blr mas mensajes
0 o000

v Ver todo

Vista previa

Nota. Los resultados de la figura 19, son provenientes de una campafa especializa en la

atraccion de nuevos clientes.

Fuente. Elaboracién propia, (2024)

Segun la figura anterior, se puede destacar en la columna derecha la informacion del

presupuesto utilizados en la publicacion, ademas, se pueden observar el alcance que tuvo la

publicidad en la cantidad de tiempo definido, adicional a esto se puede ver cuantas

conversaciones se iniciaron al tocar el icono Whatsapp o Messenger de acceso rapido al chat,

con estos resultados se pueden modificar las publicaciones segun el objetivo de miela.
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Figura 20.

Resultados de la publicidad segmentada por edades.
Publico
Este anuncio llegd a 8.443 personas de tu publico.

Personas Ubicaciones Lugares

20%

- I I I
I3 SR . - —
0%
13-17 18-24 25-34 35-44 45-54 55-64 65+

Nota. Los resultados de la figura 20, son provenientes de una campafia especializa en la
atraccion de nuevos clientes.

Fuente. Elaboracion propia, (2024)

Con la informacién de la figura 20, podemos ver como se muestran los resultados de
la campafia publicitaria en la aplicacion Meta Business Suite y las edades que alcanza la
publicacion, con estos datos la empresa se puede dar cuenta de a que sementé de edad llegan
mas sus publicaciones, y con esto adaptarlas a sus necesidades
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Figura 21.

Resultados de los canales por los cuales se mostro la publicacion

Este anuncio llegd a 8.443 personas de tu publico.

Personas Ubicaciones Lugares

Feed de la app para celulares

. 7019

Resultados de la busqueda de Facebook en dispositivos maviles

I 1436

Facebook Stories

. 470

Marketplace en celulares

B 458

Feed de videos sugeridos del celular
1 62

Facebook Reels

| 7

 \er menos

Nota. Los resultados de la figura 20, son provenientes de una campafia especializa en la
atraccion de nuevos clientes.

Fuente. Elaboracion propia, (2024)

Segun la Figura 20, la visualizacion de los canales mas utilizados para la muestra de
las camparias publicitarias es importante ya que le permite a MIELA saber por cual tipo de
medio las personas ven anuncios de la empresa y con esto enfocarse, y crear publicidad sea
atractiva para las personas que usan estas aplicaciones. Con el objetivo de atraer nuevos

clientes.
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Figura 22.

Alcance de la publicidad divida por provincia.

Este anuncio llegd a 8.443 personas de tu publico.

Personas Ubicaciones Lugares

San José Province

N 2166

Alajuela Province

. 1502

Limén Province

I 1068

Puntarenas Province

N, 1034

Cartago Province

N, 1008

(Guanacaste Province

I, S5

Heredia Province

L JWEL

Nota. Los resultados de la figura 20, son provenientes de una campafia especializa en la
atraccion de nuevos clientes.

Fuente. Elaboracion propia, (2024)

Presupuesto:

Se le recomienda tener disponibilidad de un rango de 10,000 a 25,000 colones

semanales destinados Unicamente a las campafias publicitarias, segun la cantidad de
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campafas que desea tener al mismo tiempo por medio de esta aplicacion, estos seran
divididos entre 5 dias para un total de 92,000 colones mensuales divididos en diferentes
rubros, esta aplicacion tiene la funcionalidad de pago por medio de servicio prepago o
pospago. Se contempla este unico rubro debido a que la empresa ya cuenta con disefiador
gréfico que le ayuda con la edicidn y creacion de material publicitario, se puede observar el
desglose en la siguiente tabla.
Tabla 18.

Desglose mensual del presupuesto de las campafias publicitarias.
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Costo

Concepto Detalles Cantidad | Unitario Costo Total
(colones) (colones)

Semana 1
Presupuesto Campafias publicitarias en Meta 1 semana
Publicitario Business Suite 15000 15,0000
Dia 1-2: Planificacion | Creacién de contenido y 2 dias
y Configuracién configuracion de la campafia 1,5000 3,0000
Dia 3-4: Seguimiento y | Monitoreo de campafias y 2 dias
Ajustes atencion al cliente 1,0000 2,0000
Dia 6-7: Andlisis e Anélisis de impacto y 5 dias
Innovacién planificacion de nuevas campafias 1,5000 3,0000
Total Semana 1 23,0000
Semana 2
Presupuesto Campafias publicitarias en Meta 1 semana
Publicitario Business Suite 15,0000 15,0000
Dia 1-2: Planificacion | Creacién de contenido y 2 dias
y Configuracién configuracion de la campafia 1,5000 3,0000
Dia 3-4: Seguimiento y | Monitoreo de campafas y 2 dias
Ajustes atencion al cliente 1,0000 2,0000
Dia 6-7: Andlisis e Anélisis de impacto y 5 dias
Innovacién planificacion de nuevas campafas 1,5000 3,0000
Total Semana 2 23,0000
Semana 3
Presupuesto Campafias publicitarias en Meta 1 semana
Publicitario Business Suite 15,0000 15,0000
Dia 1-2: Planificacion | Creacién de contenido y 2 dias
y Configuracién configuracion de la camparfia 1,5000 3,0000
Dia 3-4: Seguimiento y | Monitoreo de campafas y 2 dias
Ajustes atencion al cliente 1,0000 2,0000
Dia 6-7: Andlisis e Anélisis de impacto y 5 dias
Innovacién planificacion de nuevas campafas 1,5000 3,0000
Total Semana 3 23,0000
Semana 4
Presupuesto Campafias publicitarias en Meta 1 semana
Publicitario Business Suite 15,0000 15,0000
Dia 1-2: Planificacion | Creacién de contenido y 5 dias
y Configuracién configuracion de la camparfia 1,5000 3,0000
Dia 3-4: Seguimiento y | Monitoreo de campafas y 5 dias
Ajustes atencion al cliente 1,0000 2,0000
Dia 6-7: Andlisis e Andlisis de impacto y 5 dias
Innovacion planificacion de nuevas campafias 1,5000 3,0000
Total Semana 4 23,0000
Total Mensual 4 semanas

92,0000
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Nota. La tabla 19, muestra un desglose del presupuesto semanal para una campafia de
marketing digital de cuatro semanas utilizando Meta Business Suite. Las inversiones se
dividen en actividades especificas, como planificacién, seguimiento, personalizaciéon y
analisis, con el fin de aumentar el impacto y la eficacia de las campafias publicitarias.

Fuente. Elaboracién propia, (2024).

Detalles y contenido atractivo para las campafias publicitarias:

Es crucial para la empresa no subestimar la importancia de una comunicacion clara
en la publicidad. La informacion especifica y bien presentada en su campafia ayudara a
generar expectativas en los clientes aumentando asi la confianza y la lealtad de los clientes.
Al incluir la informacién correcta sobre los beneficios del producto, ofertas especiales y
Ilamados a la accion especiales, como incentivos, ayudara a que su mensaje llegue a su
publico objetivo. La claridad en la publicidad no solo facilita la comprension del producto,
sino que también aumenta la probabilidad de interaccion y conversién porque los clientes
saben qué esperar. Un ejemplo de descripcion que MIELA puede utilizar en sus

publicaciones puede ser la siguiente:

¢Buscas una alternativa saludable y deliciosa para endulzar tus dias?

Descubre la miel pura y natural de MIELA, recolectada con amor y dedicacion en el
corazon del bosque tropical seco de Guanacaste. Nuestra miel no solo endulzara tus
momentos, sino que también fortalece tu sistema inmunolégico gracias a sus propiedades

medicinales y nutricionales Unicas.

Que beneficios posee nuestra miel:

100% natural y sin aditivos
Rica en antioxidantes y vitaminas

Apoya la conservacion de polinizadores y el medio ambiente
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Sigue nuestra pagina y comparte esta publicacion para obtener un 10% de descuento
en tu proxima compra. jNo te pierdas la oportunidad de probar la mejor miel de Guanacaste

y contribuir a la sostenibilidad de nuestro ecosistema!

Por otra parte, la implementacién de esta nueva herramienta se utilizara contenido
publicitario ya existente de MIELA con el fin de disminuir costos. Ya que se considero que
el contenido existente era de alta calidad y transmitia perfectamente la identidad de la marca
y donde se toma en cuenta la teoria del color. Estas imagenes resaltan la limpieza y la calidad

de los productos MIELA, asi como la naturaleza ambiental y sustentable de la produccion.

El uso de este contenido le ahorra tiempo y recursos a la empresa de otro modo se
gastarian en crear contenido nuevo desde cero. Ademas, la familiaridad y la coherencia con
el contenido existente pueden mejorar la aceptacion de la marca por parte del consumidor.
Podemos ver un ejemplo en las siguientes figuras como muestra del contenido que la empresa
ya posee.

Figura 23:

Embace de vidrio de 600 g, imagen de publicidad de la marca.




Nota: En la figura anterior, se resalta la calidad del producto y la pureza.
Fuente: Robleto, (2024).
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La Unica sugerencia para aumentar el impacto de su contenido es agregar

descripciones claras y destacadas sobre los beneficios del producto, como beneficios

nutricionales, medicinales y fisicos. Esto es importante de incluir ya que hace un llamado a

la a accion que anime a los clientes a comprar como un comentario: "Descubra los beneficios

de nuestra miel” o "Apoye la apicultura sostenible™. Estas adiciones no sélo aumentan la

informacién disponible para los consumidores, sino que también los inspiran a tomar

decisiones de compra rapidas e informadas.

Tabla 18:

Cronograma Semanal de la implementacion.

Planificacion | Fecha Actividad Presupuesto Responsable | Herramientas Indlcgd_ores de
(colones) Exito
Planificacion y
15 de | configuracion inicial Equipo de | Meta Business | Configuracion
agosto | de Meta Business Marketing | Suite, Laptop completada
Suite.
Creacion del 20.000
contenido y respaldo col’ones
para la campana.
Preparacion del Este rubro se Canva, Contenido listo
n 16-17 | primer lanzamiento calculé en Equipo de Photoshop, para
3 de de la campafia base a el Contenido y | Video Camara, | lanzamiento,
§ agosto | publicitaria de la pago de la Marketing | Meta Business Campafia
semanay publicidad Suite lanzada
Iar)zamiento de la de por
primera camparia medio de la
publicitaria. aplicacion.
Seguimiento de las Facebook,
18 -19 | campafias. Evacuar Equipo de Instagram y Respuestas a
de | dudas de los clientes Servicio al WhatsApp | clientes, ajustes
agosto | v realizar ajustes Cliente Business, Meta realizados

necesarios.

Business Suite




20 de
agosto

Seguimiento
continuo de las
campanfas y
preparacion del
andlisis de impacto.

21 de
agosto

Ajuste de tacticas y
planificacion de
nuevas campafnas
para la siguiente
semana y Analisis
del impacto de las
estrategias
implementadas.
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Equipo_de Meta B_usiness pre:iDr?]EzZres
Marketing Suite recopilados
Informe de
Gere_nuas Y| Meta Business 'mP?CtO Y
Equipo de Suite. Excel Planificacion
Marketing ’ de la siguiente
semana

Nota. La tabla 18 anterior, muestra el cronograma semanal del segundo cuatrimestre del

2024. El presupuesto puede variar segun el numero de campafias publicitarias activas cada

Semana.

Fuente. Elaboracion propia, (2024)

Como aparecera la publicidad:

La publicidad para MIELA al utilizar Meta Business Suite aparecerd a través de

diversas plataformas digitales utilizando ya que esta herramienta es integral y permite

gestionar campaiias publicitarias en Facebook e Instagram de manera eficiente. Cada uno de

los siguientes formatos y ubicaciones ayudan a maximizar el alcance y la efectividad de las

campanas publicitarias de la empresa, asegurando que la marca y sus productos sean vistos

por el mayor nimero posible de usuarios interesados en productos naturales y sostenibles.

Muestra de la publicidad de MIELA.

Figura 24:
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0 Francisco Herrera Gonzalez X -
Publicidad .

¢,Buscas una alternativa saludable y deliciosa
para endulzar tus dias? Fortaleciendo tu
sistema inmune totalmente natural §J

_ . iSigue nuestra pagina y comparte esta
publicacion y obtén un 10% de descuento en tu
proxima compral

MIELA

Un espacio dulce y lle.... © WhatsApp

Nota. En la figura anterior se ejemplifica como apareceria el anuncio en las diferentes
aplicaciones.
Fuente. Elaboracién propia, (2024)

Segun la figura 20, se muestra la publicidad y la descripcion que tendria la campafa,
este detalle de la publicacion posee varios beneficios. En primer lugar, la propuesta de valor
es clara y atractiva ya que se destaca como una alternativa saludable y deliciosa. Lo que
incrementa el interés de los consumidores preocupado por la salud y el bienestar. Ademas, el
enfoque de estimular el sistema inmunoldgico con productos totalmente naturales atrae a
quienes buscan una consumir productos saludables. El llamado a la accién que lo invita a
seguir una pagina y compartir una publicacion con el fin de obtener un 10% de descuento,
fomenta la interaccién y el compromiso del cliente, aumentado la publicidad y ampliando la
lealtad al brindar incentivos para futuras compras.

Figura 25:

Muestra de la respuesta rapida de WhatsApp en la publicidad.
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- &3 FranclscoHeneraGonzé....‘ g

Cuenta comercial

Francisco Herrer...

www.facebook.com/post...

iHola, ! Es un placer servirte. &

© iHola! Quiero endulzarme la vida e

Nota. En la figura anterior se muestra el mensaje predeterminado al presionar la opcion de
WhatsApp en las diferentes publicaciones.

Fuente. Elaboracion propia, (2024)

Segun la figura anterior, al implementar un mensaje estandar al hacer clic en la opcién
WhatsApp, asi como diversas publicaciones disefiadas para apoyar la relacion entre el cliente
y laempresa, les permite a los usuarios iniciar rapidamente una conversacion solicitando mas
informacidn o soporte sobre los productos MIELA, mejorando la experiencia del cliente y

aumentando las posibilidades de conversion.

Figura 26:

Publicidad en la aplicacion de Facebook.
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Francisco Herrera Gonzalez
MELA

Publicidad - &

;Buscas una alternativa saludable y deliciosa
para endulzar tus dias? Fortaleciendo tu

© Enviar mensaje

4> Compartir

Nota. En la figura 21 muestra un ejemplo de la publicidad en la aplicacion de Facebook con
la opcion de mensaje rapido hacia Messenger.
Fuente. Elaboracion propia, (2024)

Como se puede observar en la figura 21 la funcidn de acceso rapido a Messenger
permite a los usuarios comunicarse rapidamente por este medio con la empresa, responder
rapidamente a sus preguntas y mejorar la experiencia del cliente. Ademas, la integracion de
Messenger como método de comunicacion directa aumenta las tasas de conversion ya que
los consumidores obtienen la informacion que necesitan al instante, mejorando asi la sélida

relacion entre el cliente y la empresa y dandoles confianza en el producto que se ofrece.
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Recomendaciones Adicionales:

Se recomienda la evaluacion del progreso de las campafias por medio de reuniones
semanales con los equipos encargados, como el equipo de Marketing y Gerencia con el fin
de tomar decisiones en base a los resultados obtenidos por cada campafia, con una duracién

de al menos 20 para abarcar a profundidad cada tema.

Por otro lado, en caso de algin inconveniente se le recomienda tener un equipo
designado para cada situacion posible, tener un encargado responsable resolver cualquier
eventualidad con la Meta Business Suite de forma expedita para evitar que la campafia se vea
perjudicada. Se debe tener una persona encargada de los ajustes de las estrategias con el fin
de mantener el contenido de la campana en direccion de los objetivos a alcanzar, esta persona
tiene que estar capacitada en esta area para asi prevenir cualquier posible inconveniente.
Para finalizar se le recomienda monitorear el proceso constantemente, realizar seguimiento
de las tendencias del mercado de una forma mensual con el fin de mantenerse a la vanguardia

en temas de marketing digital.

Conclusion:

Utilizando Meta Business Suite, MIELA puede implementar una estrategia de
marketing digital efectiva que aumenten su visibilidad, mejore la interaccion con los clientes
y por consecuente el incremento de las ventas. La combinacion de segmentacion avanzada,
contenido atractivo y herramientas automatizadas permitira a MIELA adaptarse a las
tendencias del mercado y fortalecer su competitividad en el sector de productos naturales y

sostenibles.
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ANEXOS.

Anexo N°1: Encuesta aplicado a personas particulares a la empresa.

(En qué rango de edad se encuentra? *

(O 18a25afios
(O 25a30afios

(O Maés de 30 afios

iCual es su sexo? *

O Masculino
(O Femenino

(O Prefiero no decirlo

iCual es su lugar de residencia? *

Elige v



¢Como calificaria usted la relevancia de las estrategias de marketing digital enel *

crecimiento de una PYME?

O

O O O O

¢Considera usted que las redes sociales son efectivas para aumentar la
visibilidad de una PYME en linea?

O
O

O O O

Muy Baja
Baja
Media

Alta

Muy Alta

Nada efectivas

Poco efectivas
Moderadamente efectivas
Muy efectivas

Extremadamente efectivas

121



¢ Cree usted que las redes sociales pueden influir en las decisiones de compra de *
los clientes?

Nada influyentes
Poco influyentes
Moderadamente influyentes

Muy influyentes

O O O OO0

Extremadamente influyentes

¢ Cree usted que las redes sociales pueden facilitar la interaccion y *

retroalimentacion directa con los clientes?
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¢Qué tan efectivo considera usted que es el marketing de contenido (videos, *
reels, etc.) para aumentar el alcance y fomentar la interaccion con los clientes
potenciales en una PYME?

O Nada efectivo
(O Poco efectivo
Moderadamente efectivo

Muy efectivo

O O O

Extremnadamente efectivo

¢Considera usted que la miel es beneficiosa para la salud debido a sus *
propiedades naturales y nutrientes?

O Totalmente en desacuerdo

(O Desacuerdo

O Neutral

O De acuerdo

O Totalmente de acuerdo



iCon que frecuencia consume usted productos derivados de la miel? *

(O Nunca

O Ocasionalmente

(O Frecuentemente

¢Cual de las siguientes aplicaciones considera usted como la mas importante
para realizar campafas exitosas de marketing digital para una PYME?

O Redes sociales (Facebook, Instagram, Twitter, etc.)

(O correo electrénico (Gmail, Outlook, etc.)

O Google Ads

O Marketing de contenido (Fotos, videos, infografias, etc.)
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¢Conoce usted la marca MIELA RIQUEZA DEL BOSQUE SECO? *

@Nﬁy&zﬁwéw

DEL BOSQUE TROPICAL SECO

MIELA

3OSOQUE SECO

3EJA GRUA
losque Tropical e BRSNS

EN COSTA RICA
A 5("

e




oCon qué frecuencia ve publicidad de la empresa MIELA? (Si su respuesta es
negativa, salte a la pregunta niumero 17)

O Nunca he visto
O Baja frecuencia
O Frecuencia media

(O Alta frecuencia

Si usted ha visto publicidad de MIELA, ;Por cual medio la ha visualizado?

(O Facebook
O Instagram
O x

O otro:

¢ Qué tipo de publicidad de MIELA ha visto?

O Fotos
O Videos

O Brochures

O otro:

;Qué recomendaciones le daria a MIELA para mejorar sus estrategias de
marketing digital y aumentar y la competitividad en el mercado?

Tu respuesta
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Anexo N°2: Fotografias del apiario, Vestimenta.
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