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CAPITULO 1. PLANTEAMIENTO DEL PROBLEMA

Enla actualidad, la tecnologia digital ha transformado los procesos de compra y venta,
facilitando la comunicacion entre empresas y consumidores. WhatsApp ha emergido como
una herramienta eficaz para gestionar las interacciones comerciales de manera directa e

instantanea.

Las plataformas digitales se han convertido en medios esenciales para conectar a las
empresas con su publico objetivo, facilitando la venta de productos y servicios sin barreras
geograficas ni limitaciones de horario. El comercio electrénico, en particular, ha permitido a
las organizaciones expandir su alcance y adaptarse a las nuevas tendencias de consumo

digital, donde la inmediatez y la personalizacion del servicio son primordiales.

En este contexto, muchas pequenas y medianas empresas han optado por plataformas
como WhatsApp para gestionar sus ventas y brindar atencion personalizada a sus clientes.
Sin embargo, aunque esta herramienta permite una comunicacion directa y eficiente, no

siempre garantiza una experiencia de compra completa para los consumidores.

La falta de integracion con plataformas de e-commerce mas sofisticadas puede limitar
el potencial de estas empresas en términos de automatizacion de procesos y capacidad para
analizar el comportamiento del consumidor. Hualtibamba (2020) sefala que: “las estrategias
de marketing digital han demostrado ser eficaces para aumentar las ventas en las micro y
pequeias empresas, pero su éxito depende de la adecuada implementacion y adaptacion a las

necesidades del mercado” (pag. 12).

El comercio electronico se ha consolidado como un pilar importante para aquellas
empresas que desean mantenerse competitivas en un entorno en constante evolucion. Segun
Calderon (2023): “las empresas del sector textil en Costa Rica que han adoptado plataformas
de e-commerce han visto una mejora en su competitividad y en la satisfaccion del cliente”
(pag. 34). Esto indica que la adopcion de plataformas digitales mas avanzadas puede brindar
ventajas significativas a las organizaciones, permitiéndoles ofrecer una experiencia de

compra mas integrada y coherente. Sin embargo, muchas empresas aln se apoyan
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exclusivamente en herramientas como WhatsApp, lo cual genera incertidumbre sobre la

efectividad de esta modalidad frente a alternativas mas complejas y automatizadas.

Los consumidores actuales valoran aspectos como la rapidez de respuesta, la facilidad
de uso y la posibilidad de realizar transacciones seguras al momento de realizar sus compras
en linea. Aunque WhatsApp facilita la interaccion personalizada y el cierre de ventas de
manera directa, persisten dudas sobre si su uso exclusivo limita las oportunidades de

expansion y mejora de la experiencia del cliente.

La ausencia de elementos como carritos de compra, sistemas de pago automatizados
y analisis de datos sobre preferencias de consumo puede restringir la capacidad de la

herramienta para competir con otras plataformas de e-commerce mas robustas.

A pesar de que WhatsApp permite mantener una comunicacion cercana y directa con
los clientes, la falta de métricas claras que midan su efectividad en términos de ventas y
satisfaccion del cliente plantea un desafio significativo para las empresas. La percepcion de
los consumidores sobre este canal de ventas es crucial para determinar si realmente cumple
con sus expectativas o si prefieren métodos mas tradicionales de comercio electronico, que

ofrezcan una mayor autonomia en el proceso de compra.

En consecuencia, se requiere un analisis detallado para identificar si WhatsApp es la
mejor opcidn para las empresas que buscan optimizar su proceso de ventas o si la integracion

con otras plataformas digitales podria mejorar su desempefio comercial.

Por lo tanto, surge la necesidad de responder a la siguiente pregunta de investigacion:
(Cudl es la efectividad del proceso de compra a través de WhatsApp en empresas textiles y
el uso de las plataformas digitales de e-commerce en hombres y mujeres de 25 a 45 afios en

el canton central de Heredia durante el primer semestre del 2025?
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Objetivos
Objetivo General

Analizar la efectividad del proceso de compra a través de WhatsApp de Confecciones
UMy el uso de las plataformas digitales como e-commerce para hombres y mujeres de 25 a

45 anos en el canton central de Heredia en el primer semestre del 2025.

Objetivos Especificos

e Evaluar la percepcion de los consumidores sobre la conveniencia y facilidad de uso
de WhatsApp en el proceso de compra.
e Determinar la experiencia del usuario y la satisfaccion con el e-commerce en relacion

con las decisiones de compra.

e Identificar las preferencias de compra en linea de los usuarios a través de las redes

sociales y el e-commerce.
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Justificacion

En el contexto actual, donde la digitalizacion y el uso de plataformas digitales estan
en constante crecimiento, es crucial para las empresas comprender y adaptarse a las nuevas
tendencias de consumo. La investigacion sobre la efectividad del proceso de compra a través
de WhatsApp y el uso de plataformas de e-commerce en Confecciones UM se justifica por

varias razones fundamentales.

En primer lugar, el conocimiento profundo de los consumidores es esencial para el
éxito de cualquier estrategia de marketing. Segiin un articulo de ESAN (2022): “En la
comprension del consumidor radica el éxito de la empresa. Una vez que lo identificamos,
investigamos y analizamos, podemos obtener grandes hallazgos de necesidades insatisfechas
que pueden dar pie a grandes ideas, productos y beneficios” (pag. 1). Este entendimiento
permite a las empresas establecer politicas comerciales mas efectivas y segmentar
correctamente el mercado, lo que resulta en una mayor satisfaccion del cliente y en un

aumento de las ventas.

Ademas, el uso de WhatsApp como herramienta de marketing y ventas ha demostrado
ser altamente efectivo debido a su accesibilidad y facilidad de uso. La capacidad de compartir
catdlogos de productos, responder a preguntas y cerrar ventas directamente a través de la
aplicacion simplifica el proceso de compra para los clientes. Esta plataforma permite una
comunicacion directa y personalizada con los clientes, lo cual puede mejorar
significativamente la experiencia del usuario y la satisfaccion general con el proceso de

compra.

Por otro lado, las plataformas de e-commerce ofrecen una serie de ventajas que no
pueden ser ignoradas. Segun un andlisis de Crentio (2023): "Las plataformas digitales
ofrecen interfaces intuitivas, personalizaciéon de la experiencia y procesos de compra sin

fricciones" (parr. 11).

Estas caracteristicas son especialmente importantes para el grupo demografico de 25
a 45 afos, que tiende a valorar la conveniencia y la eficiencia en sus compras en linea.

Evaluar la percepcion de los consumidores sobre estas plataformas y su experiencia de
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usuario puede proporcionar informacion valiosa para mejorar continuamente los servicios

ofrecidos.

La investigacion también busca identificar las preferencias de compra en linea de los
usuarios a través de las redes sociales y el e-commerce. Este aspecto es importante, ya que
las redes sociales se han convertido en un canal importante para la promocion y venta de
productos. La integracion de estrategias de marketing en redes sociales con plataformas de
e-commerce puede ofrecer una experiencia de compra mas cohesiva y atractiva para los

consumidores.

En Costa Rica, los consumidores han mostrado una creciente preferencia por la
atencion digital. Segun un informe del Ministerio de Economia, Industria y Comercio (2022):
"La digitalizacion ha permitido a las empresas ofrecer un servicio mas eficiente y
personalizado, lo que ha mejorado la satisfaccion del cliente y ha incrementado las ventas".
(parr. 6) Los consumidores valoran la rapidez y la conveniencia que ofrece la atencion digital,

lo que se traduce en una mayor lealtad y repeticion de compras.

La atencion digital no solo facilita el proceso de compra, sino que también permite a
las empresas recopilar datos valiosos sobre las preferencias y comportamientos de los
consumidores. Esta informacion puede ser utilizada para personalizar atin mas la experiencia

del cliente y desarrollar estrategias de marketing mas efectivas.

En el caso de Confecciones UM, implementar un sistema de atencion digital a través
de WhatsApp puede proporcionar una ventaja competitiva significativa al ofrecer una

experiencia de compra mas fluida y satisfactoria.

El e-commerce ha tenido un impacto significativo en las micro, pequenias y medianas
empresas en Costa Rica. Durante la pandemia, muchas MIPYMES se vieron obligadas a
adaptarse rapidamente a las plataformas digitales para sobrevivir. Segun un articulo de
Revista Summa (2023), “El 48,5% de los consumidores en Costa Rica realizan compras por
alglin medio electronico, y las ventas en linea han aumentado rapidamente en los ultimos
anos” (parr. 1). Este crecimiento ha abierto nuevas oportunidades para las MIPYMES,

permitiéndoles llegar a un publico mas amplio y diversificado.
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Sin embargo, a pesar de estos avances, solo un 10% de las MIPYMES en Costa Rica
tienen presencia en la web. Esto indica que atin hay un gran potencial sin explotar en el
mercado digital. Las empresas que invierten en e-commerce pueden beneficiarse de una
mayor visibilidad y accesibilidad, lo que puede traducirse en un aumento de las ventas y una

mayor competitividad en el mercado.
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Antecedentes

Antecedentes Nacionales

El primer antecedente nacional consultado es una tesis de la Universidad Nacional de
Costa Rica, realizada por Ashley Serrancin Varela en el afio 2019, para optar por una maestria
en Gerencia del Comercio Internacional. El titulo de la investigacién es: “Propuesta de
Implementacion de Comercio Electronico para Almacenes El Rey”. La investigacion aborda
la transformacion de las industrias debido a los avances tecnologicos, con un enfoque
particular en el comercio electronico como una nueva modalidad de negocio que permite a
las empresas crear oportunidades de comercializacion y mejorar su rentabilidad en un entorno

altamente competitivo.

El objetivo general de la investigacion es evaluar la viabilidad de la implementacion
del comercio electronico en Almacenes El Rey como una estrategia de negocio y una
alternativa para la generacion de ventajas competitivas. Entre los objetivos especificos se
encuentran analizar la aceptacion del comercio electronico por parte de los clientes actuales
de la empresa, identificar las necesidades internas para la implementacion de la plataforma

digital y proponer un plan de accion para el desarrollo del comercio electronico en la empresa.

La metodologia utilizada es la cuantitativa, incluye la realizacion de encuestas a 5264
personas, con el fin de conocer la aceptacion del comercio electronico por parte de los clientes
de Almacenes El Rey y obtener informacion relevante sobre el perfil del consumidor, las
caracteristicas de consumo y los factores que influyen en la compra en linea. Ademas, se
realizaron entrevistas a diferentes jefaturas de la compaiiia para recabar informacion sobre
las necesidades y el impacto que tendria la implementacién del comercio electronico en la

estructura organizacional.

Los resultados de la investigacion muestran que el comercio electronico es una
alternativa viable para Almacenes El Rey y se recomienda que la inversion inicial se realice
preferiblemente con capital propio, proyectando un retorno de inversion en un periodo de

tres afios. Asimismo, se sugiere la creacion de un puesto de administrador de la tienda virtual
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para gestionar el canal digital, coordinar las areas involucradas y asegurar el cumplimiento

de las metas de ventas.

Finalmente, se concluye que la implementacion del comercio electronico permitira a
Almacenes El Rey mejorar su posicionamiento en el mercado, optimizar la experiencia del
cliente y generar nuevas oportunidades de crecimiento. El informe presenta detalles
especificos sobre las estrategias y el analisis realizado para la implementacion exitosa de la

plataforma electronica en la empresa.

El segundo antecedente nacional consultado fue realizado por José¢ Miguel Umafia
Bonilla, en el afio 2023, para la Universidad Latinoamericana de Ciencia y Tecnologia. El
titulo del proyecto es: “Importancia de las MIPYMES para la economia costarricense”. Este
estudio aborda un problema crucial en el contexto economico del pais: la falta de apoyo y
recursos adecuados para las micro, pequeias y medianas empresas MIPYMES, lo cual
impide que estas organizaciones puedan desarrollarse plenamente y contribuir de manera

significativa al crecimiento economico de Costa Rica.

El objetivo general de la investigacion es analizar en profundidad el impacto de las
MIPYMES en la economia costarricense, no solo cuantificando su aporte en términos de
empleo y produccion, sino también evaluando los desafios estructurales que enfrentan y
proponiendo estrategias que permitan fortalecer su rol dentro del sistema econdomico
nacional. A partir de este objetivo general, se desprenden varios objetivos especificos, como
la evaluacion del marco legal que regula a estas empresas en Costa Rica, la identificacion de
los principales obstaculos que dificultan su desarrollo —entre los cuales destacan el acceso
restringido al crédito y la falta de formacion empresarial— y la propuesta de medidas
concretas para mejorar el entorno en el que operan, facilitando su acceso a financiamiento y

ofreciendo programas de capacitacion adaptados a sus necesidades.

La metodologia aplicada en este proyecto es de corte cualitativo, utilizando técnicas
como entrevistas a expertos en desarrollo empresarial y analisis documental para recopilar
informacion relevante. A través de esta técnica, se obtuvieron perspectivas valiosas que

reflejan la realidad de las MIPYMES vy las barreras que enfrentan para su crecimiento.
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Los hallazgos de la investigacion destacan que, aunque las MIPYMES son
fundamentales para el crecimiento econémico y la generacion de empleo en Costa Rica,
enfrentan desafios estructurales significativos. La falta de financiamiento accesible y de
capacitacion adecuada se sefialan como los principales obstaculos que impiden su desarrollo
sostenible. Asimismo, se identifico la necesidad de un marco legal mas flexible y de

programas de apoyo especificos que aborden las particularidades de estas empresas.

En conclusion, el estudio reafirma la relevancia de las MIPYMES para la economia
costarricense y hace un llamado a las autoridades y organismos competentes para que se

disefien estrategias y politicas de apoyo mas efectivas.

El tercer antecedente nacional consultado es una tesis de la Universidad Técnica
Nacional de Costa Rica, elaborada por un autor no especificado en el afio 2021, con el titulo:
“Estrategias de E-commerce para la empresa Roche Servicios S.A.”. Esta investigacion
aborda la necesidad de implementar un plan de comercio electronico en Roche Servicios S.A.
para mejorar su competitividad y alcance en el mercado costarricense.

El objetivo general de la investigacion es establecer estrategias de e-commerce por
medio de un analisis FODA, que permitan optimizar la gestion comercial de la empresa
durante el periodo 2021-2022. Los objetivos especificos incluyen la identificacion de las
fortalezas y debilidades internas, asi como las oportunidades y amenazas externas, a fin de
proponer las mejores estrategias de comercio digital para la organizacion.

La metodologia empleada es de tipo cualitativo, basdndose en entrevistas a expertos
del sector, incluyendo representantes del Centro de Distribucion (Cedi) y socios comerciales
de Roche. El estudio recolecta datos a través de entrevistas semiestructuradas a una muestra
de cuatro personas clave: dos representantes internos y dos externos de la empresa.

Los resultados indican que la implementacion de estrategias de e-commerce, como la
creacion de una plataforma digital para la gestion de pedidos, es crucial para fortalecer la
atencion al cliente y mejorar la eficiencia operativa. La investigacion concluye que la
adopcion de estas estrategias permitira a Roche Servicios S.A. optimizar sus operaciones y
brindar un mejor servicio a sus socios comerciales, aumentando su competitividad y

capacidad de respuesta en un entorno dinamico.
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El cuarto antecedente nacional consultado es una tesis de la Universidad
Latinoamericana de Ciencia y Tecnologia, en el afo 2021, elaborada por Vanesa Huertas
Subiroés, titulada: “Impacto que tienen las redes sociales en las decisiones de compra en
personas de San José, Costa Rica, que oscilan entre un rango de edad de 15-50 afos”. La
investigacion aborda la influencia de las redes sociales en las decisiones de compra de los
consumidores, analizando factores como la exposicion al contenido digital y su relacion con

las decisiones de compra durante el confinamiento por COVID-19.

El objetivo general es analizar como las redes sociales influyen en las decisiones de
compra de los consumidores en San José, Costa Rica. Los objetivos especificos incluyen:
identificar a los consumidores mds influenciados, analizar la influencia ejercida por redes
especificas y comprender factores que afectan las decisiones de compra.

El estudio, de tipo cuantitativo y descriptivo, se realizd mediante un cuestionario
aplicado a 162 personas, con preguntas cerradas, para conocer la opinion de los participantes
sobre el uso de redes sociales en sus decisiones de compra.

Los resultados sugieren que el confinamiento increment6 el uso de redes sociales,
confirmando su importancia como fuente de informacion y canal de ventas. El estudio
concluye que las redes sociales se han convertido en herramientas cruciales para conectar
con los consumidores y generar ventas, mientras que los consumidores esperan un contenido
que aporte valor y promueva la participacion de las marcas

El quinto y ultimo antecedente nacional consultado es una tesis de la Universidad
Nacional de Costa Rica, en el afio 2018, elaborada por Ariana Ruiz Montero y Juan Carlos
Tenorio, titulado: “Establecimiento de una estrategia comercial para la insercion del clister
de moda Estilo Costa Rica al mercado de comercio electronico”. El objetivo general es
proponer una estrategia que facilite la inclusion del claster en el comercio digital y fomente
la competitividad de las pymes del sector moda. Los objetivos especificos incluyen analizar
el entorno digital y definir una estrategia para mejorar la insercion de las empresas en
mercados internacionales.

La metodologia de la investigacion es de tipo cualitativo y se basa en entrevistas
semiestructuradas a representantes de las empresas del cluster y andlisis documental. El
estudio recopila informacion relevante sobre las capacidades de las pymes, sus necesidades

en el ambito digital y su potencial para el comercio electronico. Los resultados del
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diagnostico se utilizan para formular estrategias enfocadas en la implementacion de

consorcios y el uso de plataformas digitales para fortalecer la competitividad del sector moda.

Antecedentes Internacionales
El primer antecedente internacional consultado fue realizado por Sandra Dayana

Hualtibamba Sotelo, en el afio 2020, para la Universidad César Vallejo en Pert. El nombre
de su proyecto es: “Influencia del Marketing Digital en las Ventas de las MYPIMES del
Sector Comercio del Distrito de Ayacucho, 2019”. La investigacion aborda la falta de
estrategias efectivas de marketing digital en las micro y pequefias empresas del sector
comercio en Ayacucho, un problema que limita su capacidad de incrementar ventas y mejorar

su competitividad en el mercado.

El objetivo general de la investigacion es determinar la influencia del marketing
digital en las ventas de las MYPIMES del sector comercio en el distrito de Ayacucho durante
el ano 2019. A partir de este objetivo general, se desprenden varios objetivos especificos,
como identificar las herramientas de marketing digital mas utilizadas por las MYPIMES,
evaluar la efectividad de estas herramientas en el incremento de las ventas y proponer

estrategias que permitan mejorar su presencia en linea y, con ello, sus ingresos.

Para llevar a cabo el proyecto, se utilizd una metodologia cuantitativa, a través de
encuestas dirigidas a duefios y gerentes, asi como un analisis estadistico de los datos
obtenidos. Los resultados muestran que el uso de marketing digital tiene una influencia
significativa en el aumento de las ventas de estas empresas, aunque muchas aun no
aprovechan su potencial debido a la falta de conocimientos y recursos. La investigacion
concluye que la implementacion de estrategias de marketing digital es esencial para mejorar
la competitividad de las en Ayacucho y sugiere la creacion de programas de capacitacion en

marketing digital para fortalecer sus capacidades.

El segundo antecedente internacional consultado fue realizada por Henry Javier Borja
Arias en el afio 2013 para la Universidad Técnica de Ambato en Ecuador. El proyecto,
titulado “Estudio de Factibilidad para la Implementacion de un Sistema de Comercio

Electronico en la Empresa Modas Karen”, analiza la falta de un sistema de comercio
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electronico en la empresa y como esto limita su capacidad para expandir su mercado y

aumentar las ventas en un entorno digital cada vez mas relevante.

El objetivo general es determinar la factibilidad de implementar un sistema de
comercio electronico en Modas Karen, evaluando su impacto en la competitividad y las
ventas. Entre los objetivos especificos se encuentran analizar el mercado potencial para el
comercio electronico, identificar los recursos tecnoldgicos y humanos necesarios y evaluar
los costos y beneficios de adoptar esta tecnologia. La metodologia aplicada fue cuantitativa,
combinada con un estudio de viabilidad técnica y financiera. La investigacion concluye que
implementar un sistema de comercio electronico en Modas Karen es factible y beneficioso,
permitiendo aumentar el alcance de mercado y la competitividad, aunque se requiere una

inversion inicial significativa.

El tercer antecedente internacional consultado fue realizado por Camila Andrea
Parada Tuta en el afio 2022 para la Pontificia Universidad Javeriana en Colombia. El nombre
del proyecto es “Desarrollo de sistema de gestion de disefio UX para la innovacion y
sostenibilidad: Un caso de estudio en la industria del calzado”. El estudio aborda la falta de
integracion entre la gestion del disefio UX y las précticas de sostenibilidad en la industria del
calzado, lo cual ha limitado la capacidad de esta industria para crear productos que no solo

satisfagan las necesidades de los usuarios, sino que también respeten el medio ambiente.

El objetivo general es desarrollar un sistema de gestion de disefio UX que fomente la
innovacion y la sostenibilidad en la industria del calzado, mediante la implementacion de
practicas sostenibles y centradas en el usuario. Entre los objetivos especificos se encuentran
analizar el impacto de la gestion de disefio UX en la sostenibilidad y competitividad,
identificar practicas de disefio que integren UX y sostenibilidad y proponer un modelo de
gestion que facilite la innovacidn en el sector. La metodologia cualitativa basada en estudios
de caso y entrevistas con expertos en la industria concluye que la integracion efectiva del
disefio UX con practicas sostenibles es fundamental para la innovacion, aunque existen
desafios relacionados con costos y resistencias culturales. Se propone un modelo de gestion

que sirva de guia para las empresas en su transicion hacia una mayor sostenibilidad.

El cuarto antecedente internacional consultado fue realizado por Douglas Izquierdo

Guaranda y Javier Logrofio Oviedo en 2022 para la Universidad Catélica de Santiago de
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Guayaquil en Ecuador. El proyecto, titulado “Valoracion de WhatsApp Business como
método de crecimiento en las ventas de los emprendedores de la generacion Z durante el
periodo 2020-2021 en la ciudad de Guayaquil”, examina como esta herramienta digital ha

influido en el aumento de ventas de emprendedores jovenes en la region.

La investigacion abarca el desafio de adaptar rapidamente las estrategias de ventas a
nuevas plataformas digitales. Los objetivos del proyecto incluyen evaluar el impacto de
WhatsApp Business en las ventas, analizar como facilita la comunicacion con los clientes y
comparar el rendimiento de ventas antes y después de su adopcion. La investigacion utilizd
una metodologia mixta, combinando encuestas y entrevistas para obtener informacion
completa. Los resultados muestran que WhatsApp Business ha sido crucial para el
crecimiento de ventas de los emprendedores, permitiéndoles adaptarse al mercado cambiante

y fortalecer las relaciones con los clientes en un contexto econdmico desafiante.

El quinto antecedente internacional fue realizado por Natalia Claros Rodriguez en el
ano 2013 para la Universidad de Chile. El proyecto titulado “Plan de negocios para una
empresa de e-commerce comercializadora de productos novedosos” aborda los desafios que
enfrentan las empresas chilenas para gestionar la innovacion debido a la falta de un enfoque
sistemdtico y adaptativo que les permita responder de manera efectiva a los cambios del

mercado y a las oportunidades tecnologicas.

El objetivo general de la investigacion es proponer un modelo de gestion de la
innovacion basado en la capacidad dindmica que permita a las empresas chilenas mejorar su
capacidad de adaptacion. Entre los objetivos especificos se encuentran analizar las practicas
actuales de gestion de innovacion en empresas chilenas, identificar factores que influyen en
la capacidad dindmica para innovar y proponer un modelo adaptado al contexto chileno. La
investigacion utiliza una metodologia cualitativa basada en estudios de caso y entrevistas con
lideres de innovacidon en empresas chilenas. La investigaciéon concluye que adoptar un
enfoque basado en la capacidad dindmica puede mejorar significativamente la capacidad de
las empresas para gestionar la innovacion, pero se identifican desafios como la resistencia al
cambio y la falta de recursos. Se recomienda desarrollar una cultura de innovacion y
proporcionar recursos adecuados para apoyar la capacidad dinamica y la gestion de la

innovacion en las empresas chilenas.
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Proyecciones

Aportar al 4rea del comercio digital y la gestion de ventas al analizar la efectividad
de WhatsApp en el proceso de compra.

Ampliar el conocimiento sobre el uso de plataformas de e-commerce y su integracion
con WhatsApp al proporcionar un enfoque especifico sobre su impacto en las
pequenas y medianas empresas. Este estudio ofrecerd una guia sobre como maximizar
la eficiencia de estas herramientas en entornos comerciales locales.

Contribuir a la comprension del comportamiento del consumidor en contextos
digitales al evaluar la percepcion y satisfaccion de los clientes con respecto a los
procesos de compra a través de plataformas digitales.

Impulsar al desarrollo de estrategias de marketing digital para pequefias y medianas
empresas al identificar los pros y contras en la implementacién de plataformas como
WhatsApp en sus procesos de venta. Los resultados del estudio podran servir de base
para formular recomendaciones que promuevan una adopcién mas eficiente de estas

tecnologias e impulsen la presencia digital de las empresas.
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CAPITULO II. MARCO TEORICO

Publicidad

Transmitir un mensaje comercial que llegue efectivamente al consumidor requiere de
un proceso estructurado y estratégico que facilite su comprension e impacto. En este
contexto, la publicidad actia como un canal que conecta a las empresas con su publico
objetivo, utilizando medios y herramientas diversas para influir en las decisiones de compra.
Segun un articulo de HubSpot (2023), se define que la publicidad: “tiene como objetivo la
venta de productos o servicios a través de la divulgacion de informacion positiva. Atrae y da

a conocer una marca a sus consumidores por medio de diferentes canales” (parr. 4).

A través de la publicidad, las empresas pueden establecer una identidad que las
distinga en un mercado competitivo. Este proceso permite a las marcas comunicar no solo
los atributos de sus productos, sino también sus valores y mision, lo que crea una relacion

mas profunda con los consumidores.

La publicidad efectiva es aquella que logra que el publico no solo reconozca el
producto, sino que lo asocie con un estilo de vida o una emocion especifica. Segiin Pedresch
y Nieto (2020), "La tarea principal de la publicidad es llegar a la mayor cantidad de clientes
que permita influir en su conciencia, actitud y comportamiento al momento de realizar una
compra” (parr. 11). De esta manera, la publicidad se convierte en un puente entre la empresa

y el consumidor, influyendo en sus decisiones de compra.

Ademas, la publicidad permite a las empresas mantenerse presentes en la mente del
consumidor. En un mercado donde las opciones abundan, ser visible y memorable es lo mas
importante. Las campafas publicitarias consistentes y bien disefiadas permiten a las marcas
mantenerse en la mente del consumidor, lo que incrementa la probabilidad de que elijan su
producto. Segun Solomon (2014): "la repeticion de mensajes publicitarios en diversos
canales no solo mantiene la marca visible, sino que también fortalece la percepcion de valor

en la mente del consumidor" (parr. 12).

Finalmente, es importante destacar que la publicidad no solo genera resultados

inmediatos en términos de ventas, sino que contribuye al desarrollo de una estrategia a largo
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plazo. Esto implica construir y mantener una identidad solida y coherente, que permita a las

marcas evolucionar y adaptarse a las necesidades cambiantes de los consumidores.

Posicionamiento

En un entorno donde las marcas compiten intensamente por la atencion del
consumidor, el posicionamiento se convierte en un factor critico que determina la percepcion
de una marca en el mercado. Este proceso no se trata solo de como se presenta un producto,
sino de como se establece un lugar Unico y significativo en la mente del consumidor. Segiin
Smith (2019), "el posicionamiento es la forma en que una marca se diferencia en la mente

del consumidor, creando un espacio exclusivo que resuena con sus necesidades y deseos" (p.

29).

El posicionamiento efectivo también requiere una comunicaciéon constante y
coherente de la propuesta de valor a través de todos los puntos de contacto con el consumidor.
Esto incluye la publicidad, las redes sociales, el empaque y el servicio al cliente, todos los
cuales deben reforzar la imagen de la marca en la mente del consumidor. Segiin Kotler y
Keller (2012), “las marcas que logran comunicar consistentemente su mensaje de
posicionamiento a través de diferentes canales tienden a generar una mayor lealtad y
reconocimiento entre los consumidores, ya que estos comienzan a asociar la marca con

ciertos atributos y beneficios” (p. 10).

Ademas, el posicionamiento es un proceso dindmico que puede requerir ajustes y
cambios en respuesta a las tendencias del mercado y el comportamiento del consumidor. En
un entorno empresarial en constante cambio, las marcas deben ser flexibles y adaptables para

mantener su posicion entre la competencia.

El posicionamiento no se trata solo de ser diferente, sino de ser significativo. Las
marcas que logran establecer una conexion emocional con los consumidores a través de su
posicionamiento son las que tienden a disfrutar de una mayor lealtad y preferencia en el
mercado. Segin Holt (2022): “La verdadera fuerza de un posicionamiento efectivo radica en
su capacidad para resonar con los valores y aspiraciones de los consumidores, creando asi

una relacion que va mas allé de la simple transaccion comercial” (p. 89).
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Marca
En un mercado donde las opciones son demasiadas, la creacion de una marca

distintiva se convierte necesario para captar la atencion del consumidor. La marca no se
reduce a un simple nombre o logotipo; representa una promesa, una identidad y un conjunto

de expectativas que se crean con cada interaccion.

Esta identidad se construye a partir de la calidad de los productos, la consistencia en
la comunicacidn y las experiencias que los consumidores tienen a lo largo del tiempo. Cuando
los consumidores se sienten conectados emocionalmente con una marca, se establece una

lealtad que trasciende la simple transaccion comercial.

El desarrollo de una marca efectiva implica una clara definicion de sus valores, mision
y vision. Una marca bien posicionada se comunica de manera coherente en todos los puntos
de contacto con el consumidor, lo cual contribuye a una percepcion uniforme y positiva.
Segun Keller (2021), “las marcas que logran comunicar su propuesta de valor de manera
consistente a través de diferentes plataformas tienden a generar una mayor lealtad y
reconocimiento” (p. 76). Esta coherencia no solo fomenta la confianza entre los

consumidores, sino que también fortalece su identificacion con la marca y su mensaje.

La gestion de la marca exige un monitoreo constante del entorno competitivo y una
adaptacion a las expectativas cambiantes del consumidor. En un mundo donde las tendencias
pueden cambiar de la noche a la mafiana, es esencial que las marcas mantengan la flexibilidad

para adaptarse.

Ademads, una marca bien establecida puede generar una ventaja competitiva
sostenible. Las marcas que logran conectar emocionalmente con los consumidores no solo
obtienen lealtad a largo plazo, sino que también estdn mejor equipadas para enfrentar la

competencia.

Como sefiala Zaltman (2020): “Las marcas que se desarrollan cuidadosamente pueden
crear un legado que trasciende a la propia empresa, convirtiéndose en una parte integral de
la cultura y la sociedad” (p. 112). En este sentido, la construccion y gestion de una marca se
convierten en un activo estratégico que proporciona beneficios significativos a lo largo del
tiempo, garantizando que las empresas se mantengan pertinentes y competitivas en su

industria.
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Marketing Digital

En la actualidad, el marketing digital se ha convertido en una herramienta
fundamental para las empresas que buscan alcanzar y conectar con su publico objetivo de
manera eficaz. Este enfoque abarca un conjunto de estrategias y técnicas disefiadas para
promocionar productos o servicios a través de canales digitales, como herramientas de

busqueda, redes sociales, correos electronicos y sitios web.

La capacidad de medir el rendimiento de las campafas en tiempo real permite a las
empresas ajustar sus tacticas de manera agil y basada en datos, lo cual aumenta la efectividad

de sus esfuerzos publicitarios.

Uno de los principales beneficios del marketing digital es su capacidad para
segmentar audiencias de manera precisa. Segin Chaffey y Ellis-Chadwick (2019), “la
segmentacion del mercado permite a las empresas dirigir su mensaje a grupos especificos de
consumidores, lo que resulta en una mayor relevancia y eficacia en la comunicacion” (p.

204).

Esta segmentacion no solo mejora la experiencia del usuario, sino que también
optimiza el retorno de la inversion al dirigir los recursos a los consumidores mas propensos

a realizar una compra.

Ademas, el marketing digital se apoya en el uso de datos analiticos para evaluar el
comportamiento del consumidor y las tendencias del mercado. Herramientas como Google
Analytics permiten a las empresas rastrear el rendimiento de sus sitios web y campaias,
proporcionando informacion valiosa sobre como los consumidores interactian con su
contenido. Tal como lo afirma Kotler (2020), “los datos son el nuevo petroleo; su correcta
interpretacion puede revelar oportunidades ocultas y guiar las decisiones estratégicas de una

empresa” (p. 98).

La personalizacion es otro aspecto clave del marketing digital. Los consumidores
actuales esperan experiencias personalizadas que se alineen con sus intereses y
comportamientos. Las empresas que logran ofrecer contenido y ofertas relevantes aumentan

la probabilidad de conversion y fidelizacion. El marketing digital no solo se presenta como
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un canal de promocion, sino como una plataforma interactiva que permite a las marcas

construir relaciones significativas con sus consumidores.

Redes Sociales

Hoy en dia, las redes sociales han transformado la forma en que las marcas se
comunican y se relacionan con sus consumidores. No solo funcionan como plataformas de
intercambio de informacion, sino que también se han convertido en herramientas importantes
para el marketing, ofreciendo un espacio donde las empresas pueden interactuar directamente
con su publico. La accesibilidad de estas plataformas permite a las marcas responder

rapidamente a los consumidores.

El contenido compartido en redes sociales tiene el potencial de volverse viral, lo que
puede amplificar el alcance de un mensaje. Segun Kaplan y Haenlein (2020), “las redes
sociales permiten a las empresas no solo comunicar su mensaje, sino también aprovechar el
contenido generado por los usuarios para fortalecer su presencia y reputacion en el mercado”
(p. 45). Esta capacidad para generar contenido compartido por los consumidores crea un
sentido de comunidad y autenticidad que es invaluable en la construccion de una marca

solida.

Ademas, las redes sociales ofrecen herramientas de andlisis que permiten a las marcas
evaluar el rendimiento de su contenido y estrategias. A través de métricas como la tasa de
interaccion, el alcance y la conversion, las empresas pueden ajustar su enfoque para
maximizar el impacto de sus campanas. Segun Tuten (2021), “el analisis de datos en redes
sociales es esencial para entender qué tipo de contenido resuena con la audiencia y guia la
creacion de futuras estrategias” (p. 167). Este ciclo continuo de evaluacion y adaptacion

permite a las marcas mantenerse relevantes en un entorno en constante cambio.

La gestion de la reputacion en redes sociales es igualmente crucial. Las marcas deben
estar preparadas para enfrentar comentarios negativos y crisis de comunicacion que pueden

surgir en estas plataformas.

Como sefiala Coombs (2019), “una respuesta adecuada y oportuna a las criticas puede
transformar una situacion negativa en una oportunidad para demostrar el compromiso de la

marca con sus consumidores” (p. 239). Por lo tanto, una estrategia de redes sociales bien



29

ejecutada no solo promueve productos y servicios, sino que también protege y fortalece la

imagen de la marca a largo plazo.

Buyer Persona

Identificar al cliente perfecto, sus comportamientos y necesidades es esencial para el
¢xito de cualquier estrategia de marketing. El concepto de buyer persona se refiere a la
representacion ficticia del cliente ideal de una empresa, basada en datos de mercado y en
investigaciones sobre el comportamiento de los consumidores. Comprender quién es el

cliente objetivo permite a las empresas disefiar estrategias de marketing méas efectivas

La creacion de un buyer persona involucra la recopilacion de informacion sobre
caracteristicas demograficas, intereses, comportamientos de compra y motivaciones, esto

ayuda a las marcas a identificar y anticipar las necesidades de su audiencia.

La importancia se encuentra en su capacidad para guiar el desarrollo de productos y
la creacion de contenido relevante. Segin Halligan y Shah (2019), “un buyer persona bien
definido permite a las empresas enfocar sus esfuerzos de marketing en lo que realmente
importa a sus clientes, mejorando la calidad de las interacciones y aumentando la tasa de
conversion” (p. 33). Al conocer a su audiencia, las marcas pueden generar contenido que

hable directamente a sus intereses y preocupaciones, creando una conexion mas profunda.

La creacion de buyer personas también permite a las empresas identificar vacios en
el mercado y oportunidades de innovacion. Al comprender mejor a sus consumidores, las
marcas pueden adaptar sus productos y servicios a las necesidades y deseos no satisfechos,

lo que les da una ventaja competitiva.

En este sentido, la elaboracion de buyer personas no solo se limita al marketing, sino
que se convierte en una herramienta estratégica para toda la organizacion, guiando el

desarrollo y la evolucion del negocio en su conjunto.

Automatizacion de Marketing

En la actualidad es esencial como las empresas gestionan sus campafas y se

comunican con sus clientes. Este proceso implica el uso de software y herramientas para
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automatizar tareas repetitivas relacionadas con el marketing, como el envio de correos
electronicos, la gestion de redes sociales y el seguimiento de leads. Al implementar la
automatizacion, las empresas pueden aumentar su eficiencia, liberar recursos y centrarse en

estrategias mas creativas y efectivas.

Uno de los principales beneficios de la automatizacion de marketing es la capacidad
de personalizar las interacciones con los consumidores a gran escala. Segin Franzolini
(2023): “Seguro hay buenas razones para recurrir a esta herramienta, pues el 51 % de las
compaiiias usa marketing automation porque, al menos el 80 % de ellas, noté un aumento de
leads tras implementarlo.” (parr. 2). Al segmentar audiencias y adaptar los mensajes, las

marcas pueden conectar de manera mas efectiva con sus clientes potenciales.

Ademas, la automatizacion de marketing facilita la recopilacion y andlisis de datos,
lo que permite a las empresas tomar decisiones mas informadas. Las herramientas de
automatizacion proporcionan métricas sobre el comportamiento de los consumidores, lo cual
ayuda a las marcas a comprender mejor su audiencia y a ajustar sus estrategias en

consecuencia.
Segun Jarvis (2023) explica que:
Sea cual sea tu sector, la idea es proporcionar valor de forma habitual a un
cliente con el tiempo, fortalecer la relacion y su percepcion de tu marca. La
automatizacion de marketing te permite conseguir contactos de mejor calidad
y afadir complejidad a tus campaias, ya que hace posible enviar mensajes
personalizados a diferentes segmentos de tu publico en funcion de sus
intereses (parr. 13).
Por ultimo, la automatizacién de marketing no solo mejora la eficiencia operativa,
sino que también permite un seguimiento mas efectivo de las oportunidades de ventas. Las
empresas pueden nutrir leads a través de campanas automatizadas que guian a los

consumidores a lo largo de su viaje de compra. En resumen, la automatizacién de marketing

se presenta como una herramienta estratégica que permite a las empresas no solo optimizar
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sus procesos, sino también establecer relaciones mas significativas y duraderas con sus

clientes.

Estrategias de Contenidos

En el panorama digital actual, captar la atencion del publico requiere mas que simples
mensajes publicitarios. Las estrategias de contenido se han convertido en una herramienta
clave para atraer y mantener el interés de los usuarios, ofreciendo valor a través de

informacion relevante y atractiva.

Al crear contenido que resuene con las necesidades y deseos de los consumidores, las
marcas no solo logran generar engagement, sino también construir relaciones duraderas

basadas en la confianza y el reconocimiento de su autoridad en el tema.

A través de diversos formatos, como blogs, videos, infografias y redes sociales, las
empresas pueden abordar las necesidades y preguntas de sus consumidores, proporcionando

soluciones y conocimientos utiles.

Una estrategia de contenido efectiva comienza con una comprension profunda de la

audiencia objetivo y sus intereses.
Un articulo de Triario (2023) explica brevemente que:
Mas alla del producto o servicio estrictamente comercial o de tu mision y
comunicados de prensa. Si siempre estas ofreciendo respuestas a las preguntas
de tus clientes potenciales, si siempre encuentran la informaciéon cuando
tienen un problema en tu sitio web, si estds siempre presente en la mente de
los clientes actuales, ;adivina qué? A la hora de comprar un producto, tu seras
la primera opcion. (parr. 6).
La planificacion y distribucion del contenido son igualmente cruciales. Las marcas
deben desarrollar un calendario de contenido que asegure la publicacion regular y estratégica

de material. Como se indica en el trabajo de Content Marketing Institute (2020), “un

calendario de contenido bien organizado ayuda a las empresas a mantener la coherencia y
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relevancia en sus publicaciones, lo que a su vez fomenta una audiencia comprometida” (p.
45). Ademas, la seleccion de los canales adecuados para compartir contenido es vital para

maximizar su alcance y efectividad.

Finalmente, la medicion del rendimiento del contenido es esencial para evaluar el
¢xito de la estrategia y realizar ajustes en tiempo real. Las métricas, como la tasa de
participacion, el tiempo de permanencia en la pagina y las conversiones, proporcionan
informacion valiosa sobre la efectividad del contenido. En resumen, las estrategias de
contenido no solo son una herramienta de marketing, sino una forma de construir relaciones

duraderas con los consumidores y establecer una presencia significativa en el mercado.

E-Commerce

En un mundo cada vez mas interconectado, el E-Commerce no solo ha revolucionado
la forma en que las personas compran, sino también como las empresas estructuran sus
estrategias de venta y relacion con el cliente. Este modelo ha permitido que consumidores de
cualquier rincon del planeta accedan a productos que antes parecian inalcanzables, generando

una experiencia de compra accesible, rapida y adaptada a los ritmos de vida actuales.

No se trata simplemente de comprar desde casa; el E-Commerce ha abierto un sinfin

de oportunidades para que las empresas puedan expandirse sin fronteras.

Con cada transaccion, el E-Commerce mejora y amplia sus funcionalidades, desde
procesos automatizados de atencion al cliente hasta sistemas complejos de recoleccion de
datos. Esta capacidad para personalizar y optimizar la experiencia de cada usuario se ha
vuelto un activo valioso para las empresas, que pueden asi desarrollar estrategias de

marketing y servicio al cliente mucho mas adaptadas.
Cardona (2024) sefiala que:
El sector del comercio electronico ha sido uno de los méas disruptores de los
ultimos afios, porque ha revolucionado el comercio tradicional ofreciendo un
nivel de comodidad y personalizacion sin precedentes. Gracias a la

hiperdigitalizacion de la sociedad, los consumidores han perdido el miedo a
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comprar en internet y, por ello, el comercio electronico se ha convertido en la

base del modelo de negocio para muchisimas marcas. (parr. 2).

Las innovaciones en seguridad y logistica han fortalecido atin méas la confianza de los
consumidores en el E-Commerce. Los avances en tecnologia de encriptacion y proteccion de
datos han generado un ambiente mas seguro para los consumidores, quienes pueden realizar

Sus compras con mayor confianza.

Al mismo tiempo, la eficiencia en la logistica asegura que los productos lleguen
rapidamente y en Optimas condiciones. Pérez (2021) afirma que “la seguridad en el E-
Commerce es esencial para construir relaciones de confianza a largo plazo y mantener la

lealtad del cliente” (p. 75).

Mas allé de la seguridad, el E-Commerce ha impulsado el comercio global al facilitar
la compra transfronteriza, permitiendo a los consumidores acceder a productos exclusivos y
de mercados internacionales. Esta ventaja no solo enriquece la oferta para el usuario, sino
que también expone a las empresas a una competencia mas amplia y a la necesidad de

diferenciarse de manera efectiva en un contexto global.

Segun Ramirez (2019), "la capacidad del E-Commerce para llegar a mercados
internacionales amplia tanto las oportunidades de crecimiento de las empresas como la

diversidad de opciones para el consumidor"” (p. 22).

En esta dindmica de constante innovacioén, el E-Commerce no solo adapta sus
tecnologias, sino que también redefine el propio concepto de la compra. Las empresas, al
comprender mejor los patrones de compra y preferencias de sus usuarios, han logrado ofrecer
experiencias de compra cada vez mas personalizadas. Martinez (2020) sostiene que “el E-
Commerce facilita la recoleccion de informacién que mejora la toma de decisiones y fortalece

la relacion con el cliente” (p. 67).

La posibilidad de realizar compras en cualquier momento y lugar se convierte en uno
de los mayores atractivos del E-Commerce. Eliminar la necesidad de acudir a una tienda
fisica y aprovechar plataformas accesibles las 24 horas al dia responde a las demandas de una

sociedad con agendas cada vez mds complejas y estilos de vida acelerados. Esta
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disponibilidad continua facilita la adquisicion de productos y maximiza el tiempo de los
consumidores, consolidando el E-Commerce como el modelo de compra del presente y el

futuro.

En conclusion, el E-Commerce no es simplemente una forma de comprar en linea; es
un modelo que redefine la relacion entre empresas y consumidores al ofrecer accesibilidad,
personalizacion y seguridad. A medida que la tecnologia avanza, también lo hacen las
expectativas de los consumidores, lo cual impulsa al E-Commerce a seguir evolucionando y
adaptandose a las demandas de un mercado global en expansion.

Figura 1. Mayores mercados del E-Commerce de América Latina y el Caribe en 2021
y 2025
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Tiendas en Linea

Las tiendas en linea se han convertido en mucho més que simples escaparates
digitales; son hoy puntos de encuentro dinamicos donde consumidores y marcas interactuan
de formas personalizadas y eficientes. Esta modalidad de compra permite que los usuarios
descubran productos, comparen precios y realicen compras de manera intuitiva y rapida,
independientemente de donde se encuentren. La facilidad de acceso y la capacidad de adaptar
la experiencia a cada usuario hacen que las tiendas en linea sean esenciales en el mercado

digital actual.
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El disefio y la funcionalidad son aspectos criticos en una tienda en linea; estas
caracteristicas definen la percepcion que el usuario tiene de la marca y facilitan una
navegacion fluida. Un sitio bien estructurado no solo facilita la compra, sino que también
permite que los usuarios exploren productos y servicios con total comodidad, aumentando

asi la probabilidad de fidelizacion.
En esta linea, Gutiérrez (2022) explica que:
Cuando una marca cuenta con una tienda en linea, no solamente esta
generando presencia en los motores de busqueda como Google, sino que esta
ahorrando tiempo al facilitarle al consumidor todo un espacio dedicado a
explorar opciones con detalle, considerar y decidir su compra. Afos atras, para
conocer mas detalles de los productos que un negocio tenia disponibles, era
necesario hablar directamente con una persona a cargo del area de ventas para
obtener mas informacion y comenzar este proceso de consideracion. (parr. 8)
La seguridad en los sistemas de pago es fundamental, pues sin ella los consumidores
se mostrarian reticentes a realizar transacciones. Hoy en dia, la seguridad en una tienda en

linea no solo depende de la tecnologia implementada, sino de la transparencia y la confianza

que la empresa proyecte. Un articulo de Ilimit (2020) resalta que
Un ataque externo que impida el servicio, ralentice la velocidad de carga o
produzca errores de navegacion en la tienda online hara que no se produzcan
muchas ventas y por lo tanto producird una disminucién de ingresos y una
pérdida de clientes. (parr. 3)
La logistica es otro elemento que determina el éxito de una tienda en linea. La rapidez
y precision en la entrega de los productos son factores decisivos para que los clientes vuelvan

a comprar, ademds de ser una ventaja competitiva en el mercado digital. Asimismo, la

personalizacion es una estrategia que permite a las tiendas en linea adaptarse a los gustos y
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necesidades de cada usuario, ofreciendo recomendaciones y promociones especificas que

incrementan la probabilidad de conversion.

Las tiendas en linea ofrecen la posibilidad de hacer compras en cualquier momento,
sin depender de horarios o ubicaciones fisicas. Esta accesibilidad amplia el alcance de las
empresas y les permite captar ventas de manera continua, aprovechando las compras
impulsivas y las oportunidades que surgen de la comodidad del cliente. Este modelo responde
al ritmo acelerado de la vida moderna, en la que los usuarios valoran la disponibilidad de

opciones a cualquier hora.

Por ultimo, la flexibilidad de las tiendas en linea para adaptarse rapidamente a las
tendencias y preferencias del consumidor les otorga una ventaja en un mercado en constante
cambio. Las empresas pueden actualizar su catdlogo y promociones de forma agil, ofreciendo
una experiencia de compra fresca y relevante en cada visita, lo cual contribuye al éxito de las

tiendas en linea en un entorno digital dindmico.

Experiencia de Usuario

Para los comercios hoy en dia la experiencia de sus clientes ha cobrado protagonismo
como un elemento esencial en la interaccion con las plataformas digitales y su impacto es
notable en la percepcion que el usuario tiene de la marca. No solo facilita la navegacion, sino
que también genera un vinculo emocional con el usuario, quien percibe la plataforma como

intuitiva y amigable.

El disefio visual es un componente clave, pues una estructura limpia y ordenada
favorece la navegacion y disminuye las tasas de abandono. Un disefio estético y organizado
no solo capta la atencion, sino que guia al usuario hacia sus objetivos en la plataforma,
mejorando su experiencia de manera significativa. Garcia (2021) comenta que "un disefio

atractivo y organizado facilita la navegacion y mejora la satisfaccion del usuario” (p. 35).

Ademas del disenio visual, la velocidad de carga de la pagina es esencial para retener

al usuario. En un entorno en el que la paciencia del consumidor es limitada, una carga rapida
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es crucial para que el cliente se sienta comodo y permanezca en el sitio. Este aspecto cobra

aun mas importancia en dispositivos moviles, donde la conectividad puede ser variable.

Otro aspecto importante, es la adaptabilidad a dispositivos moviles, dado que la
mayoria de los usuarios acceden a internet desde sus teléfonos. Un disefio responsive asegura
que la experiencia de usuario sea fluida y uniforme en cualquier dispositivo, lo cual mejora
la percepcion que el cliente tiene de la marca. Segiin Pérez (2019), "la adaptabilidad movil

es fundamental para captar la atencion del usuario y maximizar su satisfaccion" (p. 42).

La organizacion del contenido y el acceso facil a la informacion también son aspectos
esenciales, los usuarios valoran que el contenido esté bien distribuido y accesible, lo cual
reduce el esfuerzo que necesitan para encontrar lo que buscan y mejora su interaccion con la
plataforma. Esta estructuracion optimizada contribuye a una experiencia satisfactoria y a una

mayor interaccion del usuario.

Por ultimo y no menos importante, la personalizaciéon de la experiencia durante todo el
proceso permite que los usuarios reciban recomendaciones y contenidos adaptados a sus
intereses y necesidades. Esta estrategia no solo mejora la experiencia de usuario, sino que
también aumenta las tasas de conversion y fidelizacion al hacer que cada interaccion sea

relevante para el consumidor.

Consumidor

En la actualidad, el consumidor se ha vuelto el epicentro de las estrategias
empresariales, influyendo profundamente en las decisiones de productos, servicios y hasta
en la imagen de las marcas. Este papel centralizado surge de la necesidad de comprender a
un cliente cada vez mas informado, critico y exigente, que no solo busca satisfacer sus
necesidades, sino también identificarse con los valores de una marca. Hoy en dia, las
empresas no solo venden productos, sino que intentan conectar emocionalmente con sus

consumidores para construir relaciones duraderas.

Entender al consumidor implica conocer sus motivaciones, preocupaciones y
expectativas. Las empresas realizan investigaciones profundas para comprender no solo

quién compra, sino también por qué, como y cuando lo hace.



38

Segun un articulo de Concepto (2021):
El objetivo de toda evaluacion de comportamiento del consumidor es
establecer como prefiere éste invertir su dinero, tiempo y esfuerzo, y movilizar
el aparato productivo para brindarle una experiencia de consumo mas acorde
y mas satisfactoria, que se traduzca en su predileccion o fidelidad por una

marca, un producto o una tendencia. (parr. 24)

Este conocimiento permite que las empresas anticipen las necesidades de los

consumidores y adapten sus ofertas a las mismas.

Ademas de las motivaciones, es crucial analizar el contexto cultural y social del
consumidor. Estos factores pueden influir en las decisiones de compra y en la forma en que
se relaciona con la marca. Garcia (2020) sostiene que “las influencias culturales y sociales
actuan como marcos de referencia para los consumidores, guiando sus preferencias y
comportamientos de compra” (p. 33). Por lo tanto, las marcas que se adaptan a estos marcos

suelen tener un impacto mas profundo y duradero en sus consumidores.

El entorno digital ha otorgado al consumidor un acceso sin precedentes a la
informacion, lo que hace que los clientes estén mejor preparados para tomar decisiones. Ya
no dependen unicamente de la informacion proporcionada por las empresas; ahora tienen
acceso a opiniones de otros consumidores, comparativas y estudios detallados de productos.
Esta autonomia se traduce en consumidores mas informados y menos influenciables por el

marketing tradicional.

Asimismo, el consumidor actual tiene un papel activo y no dudard en manifestar sus
opiniones en redes sociales o foros, afectando potencialmente la reputacion de una marca.
Este poder de expresion genera un nuevo tipo de relacion entre marcas y consumidores, en
la que la transparencia y la autenticidad se vuelven esenciales. Como sefiala Pérez (2022),
“la transparencia en la comunicacion es fundamental para ganarse la confianza del

consumidor en un mercado altamente competitivo” (p. 58).
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Hoy, el consumidor espera mas que productos funcionales; desea experiencias
significativas que conecten con su estilo de vida y valores. Las empresas que reconocen esta
expectativa se orientan hacia un marketing experiencial, que coloca al consumidor en el

centro de la estrategia y lo convierte en un participante activo en la narrativa de la marca.

Decisiones de Compra

Cada compra refleja un conjunto complejo de decisiones en el que se entrelazan
factores emocionales, racionales y sociales. No se trata unicamente de seleccionar un
producto, sino de un proceso de eleccion que involucra comparaciones, expectativas y
emociones. Las empresas buscan comprender este proceso para anticipar los pasos que sus

clientes seguiran y como influir en cada etapa de la decision de compra.

Las decisiones de compra varian significativamente en funcién del producto o
servicio en cuestion. Por ejemplo, para una compra de alto valor, como un automévil, los
consumidores suelen invertir tiempo en investigacion, mientras que, para articulos de menor

costo, el proceso de decision es mas rapido.
Seglin explica Ortega (2021) da a entender que:
El entendimiento de este proceso es importante para cualquier negocio, y en
especial los negocios de e-Commerce tienen una oportunidad Unica para
optimizarlo, pues las tiendas online generan mucha mas data que las
presenciales y los vendedores online pueden usar esos datos para implementar
estrategias de conversion para cada etapa del proceso. (parr. 6).
El proceso de decision de compra se estructura en cinco etapas, comenzando con el
reconocimiento de la necesidad. En esta primera fase, el consumidor identifica una carencia

o deseo especifico que lo motiva a buscar una solucion. Luego, inicia la busqueda de

informacion, recabando datos a través de diversas fuentes para conocer las alternativas
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disponibles. Esta etapa es crucial, pues permite al consumidor desarrollar una base sobre la

cual evaluara sus opciones

A continuacion, el consumidor procede con la evaluacion de alternativas, comparando
distintas opciones con base en criterios como precio, calidad y beneficios. Una vez realizada
esta evaluacion, toma la decision de compra, seleccionando el producto o servicio que mejor
satisface su necesidad. Finalmente, la evaluacion post-compra cierra el proceso, en donde el

consumidor reflexiona sobre su experiencia, lo que influira en futuras decisiones de compra.

El contexto social también desempeiia un papel relevante en la toma de decisiones de
compra. Los consumidores son influenciados por opiniones de familiares, amigos y hasta

figuras publicas, quienes pueden desempenar el papel de referencia.

Como explica Gonzélez (2020), “los grupos de referencia influyen en las decisiones
de compra, actuando como modelos o puntos de comparacion” (p. 44). Las empresas utilizan

esta influencia en sus estrategias de marketing a través de recomendaciones y testimonios.

Otro aspecto clave en el proceso de decision es la percepcion de riesgo. Ante cualquier
compra, el consumidor evaliia riesgos potenciales como la calidad, el costo y la durabilidad
del producto. Este calculo del riesgo influye notablemente en la disposicién a comprar y en

la satisfaccion posterior.

Para minimizar esta percepcion, las empresas implementan politicas de garantias,

devoluciones y otras acciones que incrementan la confianza en el producto o servicio.

La emocién es otro factor que puede inclinar la balanza en las decisiones de compra,
especialmente en productos que implican una conexion personal o social. Las campanas de
marketing emocional intentan capitalizar esta conexion, creando vinculos que trascienden el

aspecto funcional del producto y apelan a los deseos y aspiraciones de los consumidores.

En la actualidad, la toma de decisiones de compra es compleja y multifacética, y
comprender cada elemento ayuda a las empresas a disefar estrategias mas efectivas. Desde
la investigacion previa hasta la percepcion de riesgo, cada paso en el proceso de compra esta
cuidadosamente influenciado por multiples factores. Esto hace que la decision final no sea

un simple acto de adquisicion, sino el resultado de un andlisis profundo y personal.
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Figura 2 Etapas del Proceso de Compra
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Comportamientos de Compra

Los comportamientos de compra reflejan no solo la necesidad de adquirir productos
0 servicios, sino también valores, influencias y preferencias individuales. Cada compra es
una expresion de la identidad y del estilo de vida de cada persona. Las empresas, al estudiar
estos comportamientos, obtienen una vision detallada de sus clientes y pueden adaptar su

oferta a las necesidades reales de los consumidores.

La frecuencia y el tipo de compra varian entre consumidores y productos. Algunos
consumidores muestran patrones de compra impulsiva, mientras que otros prefieren analizar
cada detalle antes de tomar una decision. Da Silva (2024) menciona que el comportamiento
del consumidor “involucra otras disciplinas como la psicologia, la antropologia, la economia
y la neurociencia. Implica el entendimiento de la conducta humana y de los factores que

influyen en la toma de decisiones.” (parr. 1).

La tecnologia ha cambiado radicalmente los comportamientos de compra, haciendo
que muchos consumidores opten por comprar en linea. La conveniencia de comparar precios,
leer resefias y recibir los productos en casa ha modificado el comportamiento tradicional de
compra. Este cambio ha llevado a las empresas a mejorar su presencia digital y ofrecer

experiencias de compra mas fluidas y personalizadas.

Ademas de la tecnologia, las influencias culturales y sociales también son factores

importantes. La percepcion de marca, las recomendaciones de familiares o amigos y los
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cambios en las tendencias de consumo afectan la forma en que los consumidores eligen sus
productos. Como sostiene Lopez (2021), “las influencias culturales y sociales actian como

un marco referencial que guia las decisiones de compra de los consumidores” (p. 20).

El entorno econdmico es otro factor relevante en los comportamientos de compra,
especialmente en situaciones de crisis o recesion. En estos momentos, los consumidores
tienden a ajustar sus habitos, priorizando productos basicos o de primera necesidad. Este
comportamiento cambia la demanda y obliga a las empresas a ajustar su oferta para responder

a las nuevas prioridades de los consumidores.

A lo largo de los afios, los comportamientos de compra han evolucionado y las
empresas deben adaptarse a estos cambios para mantener su relevancia en el mercado. Cada
comportamiento es una pieza del complejo proceso de compra, y conocerlo es esencial para
desarrollar estrategias de marketing que respondan a las verdaderas necesidades de los

consumidores.

Preferencias de Compra

Las preferencias de compra revelan aspectos profundos de los consumidores y
reflejan tanto sus valores como sus aspiraciones. No solo muestran lo que el consumidor
elige, sino también el "por qué" detrds de esas elecciones. La comprension de estas
preferencias se ha vuelto esencial para las empresas, que intentan adaptar sus productos y

estrategias a las expectativas cambiantes del consumidor moderno.

Las preferencias de compra pueden verse afectadas por una serie de factores que
incluyen la cultura, el estilo de vida, las tendencias actuales y hasta los contextos sociales.
La cultura, en particular, puede influir en las preferencias de manera significativa, al definir

lo que se considera deseable o aceptable en una comunidad.
Un articulo de la Academia Crandi (2022), sehala que:
Existen tanto factores internos como externos que influyen en las decisiones

de compra de los consumidores. Casi todos estos factores son dindmicos, es
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decir que cambian a medida que cambian las normas sociales y las tendencias

culturales.

Los factores internos estan relacionados con la experiencia individual, el estilo
de vida y el pais nativo del cliente. Mientras tanto, los externos tienen que ver
con elementos ajenos al comprador como los eventos imprevistos, las normas
y leyes de cada pais y las recomendaciones externas. (parr. 6-7).
Ademas, la tecnologia y el acceso a la informacion también han moldeado las
preferencias de compra. Los consumidores pueden investigar productos, comparar precios y

acceder a resefias en linea, lo que les da un mayor control sobre sus decisiones y hace que

sus preferencias estén bien informadas.
Galan (2024) afirma que:
Por otra parte, gracias a las diferentes influencias, en forma de opiniones en la
red o en otros medios, el individuo consumidor cuenta con una base de
conocimiento y de comparacion entre los diferentes productos que puede
encontrar en el mercado. Es decir, cuenta con mucha informacién 1til para
plantear sus preferencias, asi como tomar decisiones entre bienes y servicios.
(parr. 7).
La sostenibilidad y la ética son también factores que estdn redefiniendo las
preferencias de compra de muchos consumidores. Hoy en dia, muchos consumidores optan
por marcas que demuestren un compromiso con practicas éticas y sostenibles, lo cual tiene

un impacto significativo en las decisiones de compra. Esta tendencia obliga a las empresas a

alinear sus practicas con las expectativas de sus clientes.

Por otro lado, la publicidad y el marketing desempefian un papel importante en la
formacion y cambio de las preferencias de compra. Las campafias que apelan a emociones y

valores especificos logran que los consumidores se identifiquen con una marca, desarrollando
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asi afinidad hacia ciertos productos. Estas estrategias ayudan a influir y consolidar

preferencias que pueden ser estables o variar con el tiempo.

Habitos de Consumo

Los habitos de consumo reflejan la manera en que los consumidores interactiian con
los productos y servicios en su vida cotidiana. No son simplemente comportamientos de
compra aislados, sino patrones repetitivos que revelan preferencias, valores y prioridades.
Estudiar estos habitos permite a las empresas entender mejor a sus clientes y adaptar sus

estrategias para satisfacer sus necesidades de manera efectiva.

Los habitos de consumo estan influenciados por factores personales y sociales, como
el ingreso, la educacioén y la cultura. En algunos casos, los habitos son el resultado de
costumbres y tradiciones culturales que persisten a lo largo de generaciones. Segun
Fernandez (2020), "los héabitos de consumo son influenciados por el contexto social en el que

se desenvuelven los consumidores, asi como por sus experiencias personales" (p. 33).

La tecnologia también ha cambiado la forma en que se desarrollan y consolidan los
habitos de consumo, particularmente con el auge de las compras en linea. Esta transformacion
digital ha facilitado que los consumidores adquieran productos de manera inmediata y
comoda, lo que fomenta la adopcion de nuevos hdbitos, como las suscripciones y las compras

recurrentes.

Otro factor importante es la influencia del circulo y las redes sociales. Los
consumidores estan constantemente expuestos a nuevas tendencias y recomendaciones, lo
cual puede moldear sus habitos de consumo y hacerlos mas proclives a adoptar productos
especificos. Esta influencia social refuerza ciertos habitos y puede llevar a la creacion de

otros nuevos, basados en lo que ven en su entorno.
En el blog de Faster Capital (2021) sefiala que:
Las influencias sociales juegan un papel importante en la configuracion del
comportamiento del consumidor. Los consumidores estdn constantemente

expuestos a diversos factores sociales, como la familia, los amigos, la cultura,
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los medios y los grupos de referencia, que influyen en su proceso de toma de
decisiones. Comprender el impacto de las influencias sociales en el
comportamiento del consumidor es crucial para que las empresas desarrollen

estrategias de marketing efectivas que resuenen con su publico objetivo. (p. 1)

Ademas, el contexto econdmico puede afectar los habitos de consumo. En tiempos de
crisis, los consumidores tienden a reducir sus gastos y centrarse en productos esenciales,
mientras que en épocas de bonanza pueden optar por productos de lujo o de mayor valor
agregado. Por lo tanto, las empresas necesitan estar preparadas para responder a estos

cambios en los habitos de consumo y ajustar sus estrategias.

Fidelizacion

Fidelizar a los clientes es una estrategia clave para las empresas que buscan mantener
relaciones duraderas con sus consumidores. No solo implica atraer a nuevos clientes, sino,
mas importante, construir una relacion solida con los clientes actuales para asegurar su lealtad
y preferencia. La fidelizacion va mas alla de una simple transaccidn; es una construccion de

confianza y satisfaccion continua que beneficia a ambas partes.

Las estrategias de fidelizacion suelen incluir programas de recompensas, descuentos
especiales y servicios exclusivos. Este tipo de incentivos buscan que los clientes sientan que
la marca valora su lealtad. Segun Martinez (2021), “los programas de fidelizacidon buscan
fortalecer la relacion entre la marca y el consumidor, creando un vinculo que va més alla de
la compra” (p. 42). Asi, los consumidores experimentan un sentido de pertenencia que

fomenta la repeticion de compra.

Ademas de los programas de recompensas, la personalizacion de la experiencia es un
factor determinante en la fidelizacion. Los consumidores actuales valoran la atencion
personalizada y el trato exclusivo que reciben de las marcas, ya que esto demuestra un
esfuerzo por entender sus necesidades. La satisfaccion que genera la personalizacion refuerza

la lealtad y promueve recomendaciones positivas hacia la marca.
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Duro (2018) sefiala que:
Generalmente, los clientes que repiten compra en tu empresa es porque estan
satisfechos y, aplicando las estrategias de fidelizacion, puedes conseguir que
empiecen a recomendarte. Asi, consigues que tu reputacion en el sector
aumente y que conviertas a tus clientes en embajadores de tu marca que hablen

bien de ti ante los demas protagonistas del mercado. (parr. 29-30)

La fidelizacion también puede reforzarse a través de la transparencia y la
comunicacion efectiva. Los consumidores valoran la honestidad y la integridad de las marcas,
especialmente en tiempos de crisis. Una comunicacion abierta y transparente ayuda a
construir la confianza, haciendo que los consumidores sientan que pueden contar con la

marca en cualquier circunstancia.

Por ultimo, la fidelizacion se ve reflejada en la defensa que los clientes hacen de la
marca. Cuando un consumidor esta fidelizado, se convierte en un promotor activo que
recomienda la marca a otros. Este tipo de lealtad es invaluable para la empresa, ya que no
solo asegura una base solida de clientes, sino que también contribuye a atraer nuevos clientes

a través de recomendaciones personales.

Tipos de Consumidor

El mercado es un mosaico de distintos tipos de consumidores, cada uno con
caracteristicas, motivaciones y comportamientos Unicos. Las empresas deben comprender
estos perfiles para adaptar sus estrategias y acercarse a cada grupo de manera efectiva.
Identificar y analizar los tipos de consumidor permite a las marcas personalizar sus mensajes

y productos, logrando un mayor impacto en sus campaiias de marketing.

Un tipo de consumidor comun es el impulsivo, que toma decisiones de compra
rapidamente, basandose en estimulos emocionales y sin analizar profundamente sus
elecciones. Este tipo de consumidor es receptivo a las campafias de marketing visuales y a

las promociones de tiempo limitado, las cuales capturan su atencion inmediata y lo motivan
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a actuar. Segun Garcia (2019), "el consumidor impulsivo suele ser sensible a los estimulos

visuales y busca la satisfaccion instantanea en sus decisiones de compra" (p. 23).

Por otro lado, el consumidor reflexivo o analitico investiga a fondo antes de hacer una
compra, comparando precios, revisando opiniones y evaluando todas las opciones
disponibles. Este tipo de consumidor responde bien a estrategias de marketing que provean
informacion detallada y confiable sobre los productos, lo cual les ayuda a tomar decisiones
informadas. Como senala Fernandez (2021), “el consumidor analitico se inclina por marcas

que transmiten transparencia y ofrecen informacion clara y completa” (p. 36).

También existe el consumidor leal, quien permanece fiel a una marca especifica y no
suele cambiarla a menos que haya una razén de peso. Este tipo de consumidor es valioso para
las empresas, ya que representa una fuente estable de ingresos y actiia como un promotor de
la marca. Las empresas suelen enfocar estrategias de fidelizacion en este tipo de consumidor

para mantener su lealtad.

Finalmente, esté el consumidor digital, que prefiere realizar sus compras a través de
canales en linea y valora la conveniencia y rapidez del proceso. Este perfil es cada vez mas
comun en la actualidad y responde bien a estrategias digitales como el marketing en redes
sociales y las recomendaciones personalizadas. Las empresas deben adaptar sus estrategias

de e-commerce para satisfacer las expectativas de este consumidor.

Métodos de Pago

El éxito de una transaccion digital no solo depende del producto o servicio ofrecido,
sino también de la facilidad y seguridad con que el cliente puede completar su compra. En
este contexto, los métodos de pago se han convertido en un pilar fundamental del comercio
digital. A lo largo del tiempo, se ha pasado de métodos tradicionales como el efectivo y los
cheques a soluciones modernas como tarjetas de crédito, billeteras digitales y transferencias
electronicas. Este cambio refleja no solo avances tecnoldgicos, sino también una respuesta

directa a las demandas de un mercado que prioriza la conveniencia.

El comercio digital ha revolucionado la manera en que los consumidores interactian

con las empresas, ofreciendo una variedad de métodos de pago que buscan satisfacer distintas
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necesidades. Segiin Hernandez y Mendoza (2021), “la evolucion de los métodos de pago en
plataformas digitales ha permitido una experiencia mas fluida, garantizando la seguridad de
las transacciones y mejorando la confianza del consumidor” (p. 213). Esta evolucién no solo
beneficia a los compradores, sino que también proporciona a las empresas herramientas para

captar y retener clientes, posicionandose de manera mas competitiva en el mercado global.

Preferencias por Pagos Electronicos

En un mundo cada vez maés digitalizado, las preferencias por los pagos electronicos
han crecido de manera exponencial. Estos métodos eliminan las limitaciones del efectivo,
optimizando los tiempos y proporcionando un nivel de seguridad que satisface tanto a los
consumidores como a las empresas. Segin un estudio realizado por Gémez (2020), “los
pagos electronicos no solo mejoran la seguridad de las transacciones, sino que también
reducen el tiempo invertido en el proceso, lo que los hace mas atractivos para los

consumidores” (p. 15).

Entre las opciones mas populares destacan las tarjetas de crédito y débito,
aplicaciones modviles como Apple Pay y Google Pay, y billeteras electronicas como PayPal.
Estos métodos ofrecen a los consumidores la flexibilidad de elegir segin sus preferencias,
integrando tecnologias avanzadas como autenticacién biométrica y encriptacion de datos.
Estas medidas no solo fortalecen la confianza en las transacciones, sino que también

posicionan a las empresas que las adoptan como innovadoras y seguras.

Ademas, para las empresas, los pagos electronicos representan una oportunidad
estratégica. No solo simplifican el manejo de fondos, sino que también generan datos valiosos
sobre el comportamiento del cliente. Estos datos pueden emplearse para disehar campafias
personalizadas y mejorar la experiencia del usuario, estableciendo una relacion mas solida

entre la marca y el consumidor.
Impacto de la Flexibilidad en las Opciones de Pago
La flexibilidad en los métodos de pago se ha convertido en un diferenciador clave

para las empresas en un entorno cada vez mas competitivo. Ofrecer multiples opciones

permite no solo satisfacer a un publico diverso, sino también adaptarse a las necesidades
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cambiantes del mercado. Segun Lopez (2019), “la diversidad en los métodos de pago
garantiza que los clientes encuentren una opcidén conveniente, aumentando la probabilidad

de completar la transaccion” (p. 87).

Las opciones flexibles incluyen pagos a plazos, financiamiento sin intereses y el uso
de codigos QR o aplicaciones moviles. Estas alternativas no solo democratizan el acceso a
productos y servicios, sino que también fomentan la fidelidad del cliente al proporcionar una
experiencia de compra mas comoda. Por ejemplo, un cliente que puede elegir entre pagar con
tarjeta de crédito, transferencia bancaria o billetera digital percibe un nivel de personalizacion

y accesibilidad que incrementa su satisfaccion.

Finalmente, la flexibilidad en los métodos de pago es también un motor para la
inclusion financiera. Permite que personas de distintos contextos econémicos y tecnoldgicos
accedan al comercio digital, ampliando asi el alcance de las empresas. Este enfoque no solo
mejora la retencion de clientes actuales, sino que también abre oportunidades para atraer

nuevos segmentos, consolidando a las empresas como referentes en su sector.

Publicidad Digital

La publicidad digital ha revolucionado la manera en que las empresas interactiian con
sus consumidores, posicionandose como una de las estrategias mas influyentes del marketing
moderno. A través de plataformas digitales, las marcas pueden conectar de manera eficiente
con su publico objetivo, aprovechando herramientas avanzadas de segmentacion y analisis
de datos. Esta forma de publicidad no solo mejora la visibilidad de las empresas, sino que
también les permite construir relaciones significativas y duraderas con los clientes. Segiin
Martinez (2020), “la publicidad digital no solo es una herramienta para aumentar la
visibilidad de la marca, sino también un medio para construir relaciones significativas con

los clientes” (p. 76).

En un entorno donde el acceso a internet y las redes sociales son parte integral de la
vida diaria, la publicidad digital es esencial para mantenerse competitivo. Su capacidad para
adaptarse a las tendencias de consumo y a las preferencias de los usuarios la convierte en una

herramienta indispensable. Esto no solo beneficia a las grandes empresas, sino también a las
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pequefias y medianas organizaciones, que pueden alcanzar audiencias especificas de manera

rentable y efectiva.

Uso de Anuncios en Redes Sociales

Los anuncios en redes sociales son una de las formas mas efectivas de publicidad
digital, permitiendo a las empresas llegar a su publico objetivo con precision y eficiencia.
Plataformas como Facebook, Instagram y TikTok han transformado el marketing, ofreciendo
herramientas de segmentacion que permiten dirigir los mensajes a grupos especificos basados
en datos demograficos, intereses y comportamientos. Segin Hernandez y Mendoza (2018),
“la capacidad de las redes sociales para segmentar audiencias y medir resultados en tiempo
real convierte a los anuncios en una de las estrategias mas poderosas del marketing digital”

(p. 365).

Ademas, los anuncios en redes sociales destacan por su versatilidad. Las empresas
pueden usar diversos formatos, como videos, imagenes, historias interactivas y publicaciones
patrocinadas, para captar la atencion de los usuarios. Lopez (2019) afirma que “los anuncios
en redes sociales permiten a las marcas conectarse con su publico de manera auténtica y
relevante, aumentando la probabilidad de interaccion y conversion” (p. 145). Esta capacidad
de adaptacion no solo incrementa el alcance de las campafias, sino que también fomenta el

compromiso y la fidelidad del cliente hacia la marca.

Otro beneficio clave es la posibilidad de medir resultados en tiempo real. Las métricas
detalladas que proporcionan las plataformas, como impresiones, clics y conversiones,
permiten a las empresas optimizar sus campafias constantemente, asegurando un retorno de

inversion mas alto.

Eficiencia de los Mensajes Personalizados

En un mercado saturado de informacién, la personalizacion de los mensajes
publicitarios se ha convertido en un factor determinante para captar la atencion de los
consumidores. Los mensajes personalizados permiten a las empresas comunicarse de manera

directa y significativa, aumentando la relevancia de sus campanas. Segin Gonzalez (2023),
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“los mensajes personalizados generan un mayor nivel de conexiéon emocional con el

consumidor, incrementando su interés y disposicion hacia la marca” (p. 88).

La personalizacion se basa en el andlisis de datos y en el uso de tecnologias como
inteligencia artificial y aprendizaje automatico. Estas herramientas permiten a las marcas
conocer mejor a sus clientes y anticiparse a sus necesidades. Por ejemplo, algoritmos de
recomendacion como los de Amazon sugieren productos segun el historial de compras y
preferencias del usuario, mejorando tanto la experiencia del cliente como las tasas de

conversion.

Ademas, la personalizacion fomenta la percepcion de exclusividad, lo que es
altamente valorado por los consumidores. Ofrecer descuentos Unicos, saludos personalizados
o recomendaciones especificas crea un vinculo emocional que refuerza la lealtad hacia la
marca. Segin Herndndez y Mendoza (2018), “la personalizacion en la publicidad no solo
mejora la experiencia del cliente, sino que también incrementa las tasas de conversion y
fidelizacion” (p. 382). Este enfoque no solo impulsa las ventas, sino que también contribuye
a construir una base sélida de consumidores leales que se convierten en promotores de la

marca.
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CAPITULO III. MARCO METODOLOGICO

Enfoque

La presente investigacion se desarrolla bajo un enfoque mixto, combinando tanto el
analisis cualitativo con el cuantitativo para obtener una comprension del fenomeno en

estudio.
Hernandez Sampieri (2023) explica que el enfoque mixto:
representan un conjunto de procesos sistematicos, empiricos y criticos de
investigacion e implican la recoleccion y el andlisis de datos cuantitativos y
cualitativos, asi como su integracion y discusion conjunta, para realizar

inferencias producto de toda la informacion recabada (p. 635).

Permitiendo un andlisis amplio y una evaluacion de resultados basada en varios datos.
Este tipo de enfoque permite que la investigacion utilice datos de ambos enfoques para
cumplir con los objetivos propuestos y se obtiene una perspectiva mas completa del estudio

del fenomeno.

Este enfoque ofrece una gran ventaja al permitir la utilizacion de informacion
numérica para identificar pautas y tendencias, ademds de informacion cualitativa para
comprender las opiniones y actitudes de los participantes en la investigacion. La combinacion
de ambos enfoques proporciona una vision detallada y completa, lo que mejora la solidez de

los resultados.
Diseiio

Dado el enfoque mixto de la investigacion, se ha seleccionado el diseio DEXPLOS.
Segiin Hernandez Sampieri (2023), este disefio “implica una fase inicial de recoleccion y
analisis de datos cualitativos seguida de otra donde se recaban y analizan datos cuantitativos.”
(p. 654). Esta estructura permite recopilar datos de manera organizada, comenzando con una
fase cualitativa y continuando con una cuantitativa para profundizar en los hallazgos

iniciales.
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En particular, se ha escogido la modalidad comparativa del diseio DEXPLOS.

Hernandez (2023) describen que en esta modalidad:
En esta modalidad, en la primera fase recolectas y analizas datos cualitativos
para explorar un fendmeno, generdndose una base de datos; posteriormente,
en la segunda etapa recabas y analizas datos cuantitativos y obtienes otra base
de datos. Los descubrimientos de ambas etapas los comparas e integras en la

interpretacion y elaboracion del reporte del estudio. (p. 654).

Este disefio permite primero analizar los datos cualitativos obtenidos a través de
entrevistas en profundidad y, posteriormente, complementar con datos cuantitativos de

encuestas a consumidores.

Sujetos de Informacion
Poblacion

Con base en lo que menciona Hernandez Sampieri (2023), se entiende por poblacion
como: “el conjunto de todos los casos que concuerdan con una serie de especificaciones y
que resulta de interés para una investigacion en particular de acuerdo con el planteamiento

del problema” (p. 201)

Con base en la definicion previamente mencionada y para efectos de la presente
investigacion, se define que la poblacion de estudio esta compuesta por hombres y mujeres
de entre 25 y 45 afios, residentes del canton central de Heredia, que hayan realizado compras

de productos de Confecciones UM.
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Muestra

<

Teniendo en cuenta que Hernandez Sampieri (2023) define muestra como: “un
subgrupo de la poblacién o universo que te interesa sobre la cual se recolectaran los datos
pertinentes, y debera ser representativa de dicha poblacion” (p. 198). Esto implica que los
elementos seleccionados para la muestra deben mostrar las caracteristicas relevantes que se

encuentran en la poblacion completa.

La investigacion empleard una muestra probabilistica, seleccionada aleatoriamente
para garantizar que todos los elementos de la poblacion tengan la misma probabilidad de ser
elegidos. Segiin Hernandez Sampieri (2023), “en este tipo de muestra, la seleccion de las
unidades se realiza mediante procedimientos que aseguran que cada elemento de la poblacion
tenga una probabilidad conocida y no nula de ser incluido” (p. 203). Este enfoque permite
que los resultados sean representativos de la poblacion total y que puedan generalizarse con

mayor precision, asegurando un muestreo aleatorio y equitativo

Tamaino de la muestra

Para esta investigacion, se contara con dos muestras. La muestra A estara conformada
por un experto en e-commerce, por la duefia actual de la empresa Confecciones UM y por un

experto en marketing digital.

La muestra B, por su parte, incluird a 377 consumidores de Confecciones UM, que

hayan comprado productos a través de WhatsApp.

La cantidad de personas que deben ser encuestadas corresponde al resultado de la
siguiente formula, la cual permite obtener el nimero representativo de grupo de personas que

se quiere estudiar.

n = (Z’pgN) / (Ne* + Z°pq)

Poblacion Z p q = Muestra
18988 1.96 0.5 0.5 0.05 377
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El niimero de la poblacion que habita en el canton central de Heredia (18988) se tomd
basado en resultados de la estimacion de poblacion y vivienda 2022 publicados en la pagina

del INEC (2023).
Por lo que el tamafio de la muestra sera de 377 participantes.
Caracteristicas de inclusion

A continuacidn, se mencionan los criterios de inclusiéon que son necesarios a tomar

en cuenta para seleccionar la muestra.

Muestra A: Experto en E-Commerce y Dueria de Confecciones UM.

Experto en E-Commerce:

e Posee experiencia comprobable en estrategias de venta digital y marketing en

plataformas de e-commerce.

e Conocimiento en optimizacion de la experiencia del cliente en compras

digitales y analisis de ventas en linea.
Dueiia de Confecciones UM:
e Responsable directa de las operaciones de Confecciones UM.
e Con conocimiento en venta a través de WhatsApp.

e Participa activamente en la toma de decisiones sobre los canales de venta de

la empresa y en la evaluacion de la satisfaccion del cliente.
Experto en Marketing Digital:

e (Cuenta con experiencia en la planificacién y ejecucion de estrategias digitales

para mejorar la presencia y ventas en linea.

e Posee conocimiento actualizado sobre tendencias de marketing digital,

herramientas de segmentacion y personalizacion.
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e Experiencia comprobable en campaiias digitales y uso de redes sociales como

herramientas de promocioén y ventas.
Muestra B: Consumidores
e Hombres y mujeres entre 25 y 45 afios.
o Residen o trabajen en un centro educativo en el cantdn central de Heredia.
e Compradores frecuentes de productos de Confecciones UM.
e Han utilizado WhatsApp para realizar compras en Confecciones UM.

Caracteristicas de exclusion
Muestra A: Experto en E-Commerce y Dueria de Confecciones UM.

Experto en E-commerce:

e No tiene experiencia comprobable en ventas digitales o marketing en plataformas de
e-commerce.
e Carece de conocimientos especificos sobre la optimizacion de la experiencia del

cliente en entornos de compra en linea.
Dueria de Confecciones UM:

e No tiene un rol activo en la gestion y toma de decisiones en Confecciones UM.

e No participa en el desarrollo de las ventas a través de WhatsApp.

e No tiene un conocimiento detallado de los procesos de venta o la interaccion con los
clientes en dichos canales.
Experto en Marketing Digital:

» No posee experiencia en estrategias digitales o tendencias de marketing digital.

e No tiene conocimiento sobre la integracion de herramientas digitales en las ventas en
linea.

e No esté actualizado en el uso de redes sociales como medio de promocion y ventas.
Muestra B: Consumidores

¢ No residen en el cantdn central de Heredia.

e No son consumidores frecuentes de los productos de Confecciones UM.



e No se encuentran dentro del rango de edad de 25 a 45 afos.

e No utilizan WhatsApp para realizar compras en Confecciones UM.

Cuadro 1. Cuadro de Variables
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Objetivo Definicion Definicion
) Variable Indicadores | Definicion Conceptual )
Especifico operacional Instrumental
1. Gomez (2024) .,
Percepcion
plantea que: “La
percepcion es el
e Componentes
proceso mediante
de la
el cual los seres .
percepcion:
humanos
Externos e
interpretan
Evaluar la rp_ g Internos.
) organizan la
percepcion de _ . e Etapas:
informacion  que .
los Seleccion,
) Definicion reciben del L
consumidores Organizacion e
de entorno. Se trata de L
sobre la La percepcion . ' Interpretacion.
o percepcion. decodificar los
conveniencia de los o
- . Definicion datos que son ,
y facilidad de | consumidores Consumidor
de captados a través
uso de
consumidor de los sentidos e
WhatsApp en ) e Tipos de
interpretarlos para
el proceso de Consumidor.

compra.

poder operar con

ellos.”

2. Da Silva (2022)

argumenta que: “en

resumen, una
persona que
compra o0 paga

productos 0

e Decisiones de
Compra.

e Comportamient
o del
Consumidor.

e Preferencias de

compra.
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servicios, ya sea
para su propio uso
o el de otros. Por lo
tanto, la palabra
“consumidor” debe
usarse con respecto
a las compras
ocasionales.

A partir de esta
definicion, es mas
sencillo relacionar
a un consumidor
con alguien que
compra productos
con frecuencia. Es
decir, es alguien
que tiene la
costumbre de
realizar la
compra.” (parr. 10-

11)

Habitos de
consumo.

Fidelizacion.

Determinar la
experiencia
del usuario y
la satisfaccion
con el e-
commerce en
relacion con
las decisiones

de compra.

La
experiencia
del usuario y
la satisfaccion
con el e-

commerce

Definicion
de

experiencia
Definicion
de usuario.
Definicion
de

satisfaccion

Mendoza (2023)
describe que: “La
experiencia
humana se refiere
al conjunto de
vivencias,
conocimientos y
habilidades que
cada individuo

posee para

Experiencia

Disefo
Centrado en el
Usuario
Experiencia del
Cliente
Omnicanal
Interacciones
Inmersivas.

Usuario
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4. Definicion
de e-

commerce

entender y
comunicarse con el
entorno. Estas
experiencias
pueden incluir
pensamientos,
emociones,
percepciones,
interacciones
sociales, habitos y
motivaciones.”
(parr. 1)

Gran (2022)
plantea que: “Es el
objeto de la
creacion. El
producto o servicio
se ha creado para
este perfil de
persona, la que se
espera que use el
servicio y a la que
debe cubrir alguna
necesidad o
deseo.” (parr. 3)
Pérez (2024)
seiala que: “La
satisfaccion
representa la
sensacion de

placer que tienen

e Segmentacioén
de Usuario

e Perfil y Persona
del Usuario.

e Accesibilidad

Satisfaccion

e Medicion de
Satisfaccion.

e Factores Clave:
Enfoque en
calidad,
velocidad y
cumplimiento
de expectativas.

e Lealtady
Retencion:
Crear
programas para
recompensar y
retener clientes.

E-commerce

e Tiendas en
Linea: Paginas
web,
aplicaciones.

e Experiencia de

Usuario
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las personas
cuando han hecho
realidad un deseo

o han cubierto una
necesidad. (parr. 1)
Sydle (2023)
argumenta: “El e-
commerce,
también llamado
comercio
electrébnico o e-
business, es una
estrategia de
negocios. Es una
forma de vender
por internet que va
mucho mas alla de

tener un sitio web.”

(parr. 4)

Identificar las
preferencias

de compra en
linea de los
usuarios a
través de las
redes sociales
y el e-

commerce

Las
preferencias

de compra

1. Definicion

de
preferencia
S

2. Definicion

de compra

Nicuesa (2018)
relata que: “Una
preferencia
muestra un interés
concreto por una
opcidn que conecta
con una afinidad
personal o con la
subjetividad.”
(parr. 1)

Ucha (2020)

argumenta que:
“por compra se
llama a la accion de

adquirir u obtener

Preferencia

e Segmentacion
de Preferencias.

e Factores de
Influencia:
Analisis de
elementos como
calidad, precio,
y marca.

e Personalizacion
dela
Experiencia:
Adaptar
productos y
recomendacione
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algo a cambio de s a los gustos
un precio 1nd1v1dugles.
‘ e Reputaciony
establecido.” (parr. Confianza de

2) Marca.
Compra

e C(Ciclode
Compra:
Entender las
fases de
investigacion,
comparacion, y
decision.

e M¢étodos de
Pago.

e Post-Compra

Fuente: Elaboracion propia. Chaves (2024)

Instrumento de recoleccion de datos

Segun Hernandez Sampieri (2023), el instrumento de recoleccion de datos es descrito
como un "recurso que utiliza el investigador para registrar informacion o datos sobre las
variables que tiene en mente" (p. 236). De acuerdo con esta explicacion, el objetivo del

instrumento es recopilar informacion directamente vinculada a las variables de estudio.

Es esencial asegurarse de que los instrumentos de recoleccion de datos estén en
sintonia con los objetivos y variables de la investigacion para asegurar la relevancia de la
informacion recopilada. Asi, los instrumentos usados en este andlisis estdn creados para
abordar de manera efectiva las interrogantes de estudio, garantizando la pertinencia e

importancia de los datos recolectados.

Entrevista

Debido a que el estudio utiliza un enfoque mixto, se emplearan dos instrumentos para

recopilar informacién. En primer lugar, se realizard una entrevista, que, de acuerdo con
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Hernandez Sampieri (2023), implican que una persona entrenada y calificada (entrevistador)
aplica el cuestionario a los participantes; el primero hace las preguntas a cada entrevistado y
anota las respuestas (p. 281). La entrevista proporciona una comprension detallada de
aspectos importantes y facilita la modificacion de preguntas segln las respuestas recibidas,
lo que anade profundidad y facilita la exploracion de areas especificas de interés. En esta

investigacion se llevaran a cabo dos entrevistas para recolectar informacion importante.

La primera entrevista se hara a un especialista en e-commerce, con conocimientos en
la ejecucion de estrategias digitales y mejora de plataformas de compras en linea. Este
individuo ofrecera informacion especializada sobre la efectividad del e-commerce y su
impacto en la experiencia del usuario en un entorno de compra digital. La segunda entrevista
se llevara a cabo con la propietaria de Confecciones UM, la cual proporcionara una vision
minuciosa desde adentro sobre el uso de WhatsApp en las ventas de la compaiiia. Finalmente,
se realizard una tercera entrevista con un experto en marketing digital, quien aportard su
conocimiento sobre estrategias digitales actuales y como estas pueden ser utilizadas para
optimizar tanto las ventas en linea como la interaccion con los clientes a través de plataformas

digitales y redes sociales.
Encuesta

Como segundo instrumento de recoleccion de datos para la investigacion, se utilizara
una encuesta. Segiin Hernandez Sampieri (2023), la encuesta “consiste en un conjunto de
preguntas respecto de una o mas variables a medir” (p. 184). Este formato permite recopilar
informacion de manera estructurada y estandarizada. Dado que se busca conocer las
percepciones y actitudes de un grupo demografico especifico la estructura de la encuesta
asegura que todas las personas respondan las mismas preguntas, facilitando asi la

comparacion y el analisis de datos de manera coherente.

En esta investigacion, se pretende recopilar datos sobre las preferencias de los
consumidores respecto al uso de WhatsApp y e-commerce como canales de compra en
Confecciones UM. La encuesta incluye preguntas cerradas y escalas de medicion para
cuantificar las respuestas, permitiendo obtener informacion precisa sobre el comportamiento
de los consumidores en los canales digitales. Seré aplicada a un total de 377 consumidores

de Confecciones UM, quienes cumplen con los criterios de inclusion especificados.
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La encuesta cuenta con un total de 12 preguntas cerradas distribuidas para cubrir los
tres objetivos de investigacion. Segin Hernandez Sampieri (2023), “las preguntas cerradas
son aquellas que contienen opciones de respuesta previamente delimitadas. Resultan mas
faciles de codificar y analizar.” (p. 259). Este enfoque no solo simplifica la recoleccion de
datos, sino que también facilita el andlisis estadistico y la comparacién entre respuestas,

ofreciendo datos precisos y objetivos que fortalecen los resultados de la investigacion.

Procedimiento de recoleccion de datos

El proceso de recoleccion de datos es definido por Herndndez Sampieri (2023) como:
“recabar la informacidn pertinente de las variables del estudio en la muestra o casos
seleccionados  (personas,  grupos, organizaciones, procesos, eventos, etc.).

Los datos obtenidos son la base del analisis. Sin datos no hay investigacion.” (p. 234)

De acuerdo con esta descripcion, esta etapa es fundamental para la investigacion
porque implica usar de manera estricta aplicar correctamente las herramientas de medicion.

Buscan obtener los datos requeridos para analizar las variables a estudiar.

Con la finalidad de recopilar datos cualitativos, se le aplica una entrevista a un experto

del e-commerce y a la duefia de Confecciones UM:

Cuadro 2. Cuadro Muestra A

N Nombre del Fecha de Lugar de
Entrevistado aplicacion aplicacion
8 de enero de
1 David Ruiz Via Zoom
2025
16 de enero de
2 Xenia Ulate Via Zoom
2025
16 de enero de
3 Manuel Sinitsin Via Zoom
2025

Fuente: Elaboracion propia. Chaves (2025)
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Con la finalidad de recopilar datos cuantitativos, se le aplica una encuesta a trecientos

setenta y siete personas

Cuadro 3. Cuadro Muestra B

N° de Fecha de Lugar de ‘
o o Observaciones
encuestas aplicacion aplicacion
Del 27 de
diciembre de 2024 Contestar todas
377 Google Forms
al 19 de enero de las preguntas.

2025

Fuente: Elaboracion propia. Chaves (2025)

Método de analisis de datos

El método para examinar los datos cualitativos a través de las entrevistas realizadas
consiste en la interpretacion de las respuestas dadas por cada entrevistado. Se dispone de la
grabacion de la conversacion a través de la plataforma Zoom y se llevard a cabo su

correspondiente transcripcion en Microsoft Word, lo que facilita el acceso a la informacion.

En cambio, para el analisis de los datos cualitativos, se utiliza la plataforma de Google
Forms, a través de la cual se realiza el desarrollo de la encuesta. Esta herramienta posibilita
presentar el analisis de datos de manera automatica, interpretando cada respuesta de los

encuestados y generando graficos que ayudan a la comprension.
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CAPITULO IV. ANALISIS DE RESULTADOS

Para el cumplimiento del objetivo principal de esta investigacion, el cual se define
como analizar la efectividad del proceso de compra a través de WhatsApp de Confecciones
UM y el uso de plataformas digitales como e-commerce para hombres y mujeres de 25 a 45
afios en el canton central de Heredia en el primer semestre del 2025, fue necesario contar con
un enfoque mixto que permitiera recopilar informacion relevante de una poblacion definida

bajo ciertos parametros.

La investigacion considero dos tipos de muestra: Muestra A y Muestra B. La Muestra
A estuvo conformada por tres expertos: un experto en e-commerce, un experto en marketing
digital y la propietaria de Confecciones UM. A través de entrevistas a profundidad
semiestructuradas, estos profesionales brindaron informacion valiosa sobre la gestion de
ventas en linea, la optimizacion de plataformas digitales y las estrategias de fidelizacion de
clientes en entornos digitales. Este instrumento permitid obtener datos cualitativos que

enriquecen el analisis.

Por otro lado, la Muestra B estuvo compuesta por consumidores habituales de
Confecciones UM, hombres y mujeres entre los 25 y 45 afos que residen en el canton central
de Heredia y que han realizado compras a través de WhatsApp o plataformas de e-commerce.
Estos participantes completaron una encuesta con preguntas cerradas disefiada para recopilar
informacion cuantitativa sobre su experiencia de compra, nivel de satisfaccion y preferencias

en cuanto a los métodos digitales de adquisicion de productos.

A partir de la aplicacion de estos instrumentos, se obtuvo una vision integral sobre la
percepcion de los consumidores respecto a WhatsApp como canal de ventas, la influencia
del e-commerce en sus decisiones de compra y la importancia de las estrategias de marketing
digital en la experiencia del usuario. Ademas, se analizaron aspectos clave como la facilidad
de uso, la confianza en los métodos de pago digitales y la fidelizacion de clientes mediante

plataformas digitales.

En consecuencia, a continuacion, se presentan los resultados obtenidos tras el analisis

de ambas muestras, los cuales permitirdn comprender el impacto de las herramientas digitales
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en el proceso de compra y su relevancia en la optimizacion del modelo de negocio de

Confecciones UM.

Analisis muestra A
Primeramente, se realiza el andlisis de los datos cualitativos proporcionados por las

entrevistas.
Entrevista al experto #1: David Ruiz, experto en E-Commerce.
Variable 1: Uso de plataformas digitales para el comercio

En esta variable se analizan los resultados obtenidos sobre la adopcion y uso de
plataformas digitales para realizar compras en linea. Se compara la frecuencia con la que los
consumidores compran en linea y qué redes sociales utilizan para este proposito. Ademas, se
contrastan las ventajas que ofrecen las plataformas de e-commerce en comparacién con
herramientas informales como WhatsApp. También se estudia el impacto de las redes

sociales en el comercio digital y como influyen en la fidelizacion del cliente.

Pregunta 1: ;Cuales son las principales ventajas que ofrecen las plataformas de e-
commerce en comparacion con herramientas informales como WhatsApp para realizar

ventas en linea?

David explicd que el comercio electronico ha revolucionado la forma en que los
negocios operan, eliminando muchas de las limitaciones de los métodos tradicionales de
venta. Destaco que una de las principales ventajas del e-commerce es el alcance global, ya
que permite a las empresas vender sus productos fuera de su ubicacién fisica e incluso

traspasar fronteras, sin la necesidad de contar con un punto de venta fisico.

Otro aspecto relevante mencionado es la automatizacion del proceso de compra, esto
permite que los clientes puedan explorar catdlogos, conocer precios y revisar resefias sin
necesidad de una interaccion directa con un vendedor. Esto se traduce en una mayor
eficiencia en la conversion de ventas. Ademas, menciona que la logistica ha evolucionado,
permitiendo a los clientes rastrear sus pedidos en tiempo real y recibir productos en tiempos
mucho més reducidos. Segun David, "antes, los clientes debian desplazarse a una tienda fisica
para elegir un producto, pero hoy en dia, con un solo clic, pueden realizar su compra desde

casa, con acceso inmediato a informacion sobre disponibilidad, costos y tiempos de entrega".
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Ademas, resaltd que el e-commerce proporciona a las empresas un registro detallado
de datos sobre los clientes, lo que les permite identificar patrones de compra y personalizar
estrategias de venta. Gracias a la recopilacion de informacion, los negocios pueden analizar
tendencias y ofrecer productos o promociones ajustadas a las preferencias individuales de

cada consumidor.
Variable 3: Factores que influyen en la decision de compra

En esta variable se estudian los aspectos mas valorados por los consumidores al
realizar compras en linea, asi como los factores que inciden en sus decisiones de compra. Se
evalta la importancia de la personalizacion, la rapidez de respuesta, la facilidad de pago y
otros elementos clave para la satisfaccion del cliente. Ademas, se incluyen estrategias

recomendadas para pequefias empresas que buscan mejorar su desempefio en e-commerce.

Pregunta 2: ;Qué aspectos del proceso de compra en linea, como personalizacion,
rapidez de respuesta y facilidad de pago, considera cruciales para aumentar la

satisfaccion del consumidor?

David enfatiz6 la importancia de mantener un equilibrio entre la tecnologia y la
cercania con el cliente. Explico que, si bien el uso de herramientas digitales ha permitido

agilizar los procesos de compra, no se debe perder la sensibilidad hacia el consumidor.

Uno de los aspectos clave que menciono es la personalizacion, destacando que el uso
de bases de datos permite adaptar las recomendaciones a las necesidades y preferencias de
cada cliente. Indicé que conocer los habitos de compra de los consumidores permite ofrecer
productos relevantes y anticiparse a sus necesidades. Segiin David, "la clave del éxito en
marketing digital radica en la capacidad de analizar la informacion del cliente y utilizarla

estratégicamente para mejorar su experiencia de compra".

Asimismo, la rapidez en la atencion es otro factor fundamental para la satisfaccion
del usuario. Explico que la agilidad en la respuesta puede ser determinante en la decision de
compra, ya que los consumidores esperan respuestas inmediatas y soluciones eficaces a sus
dudas. En este sentido, herramientas como chatbots e inteligencia artificial han permitido
optimizar la interaccion con los clientes, guidndolos durante el proceso de compra y

mejorando la experiencia general en la plataforma.
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Por ultimo, David destacd la facilidad de pago como un aspecto crucial para
incrementar la conversion de ventas. Sefnald que las plataformas que integran multiples
métodos de pago, como tarjetas de crédito, transferencias electronicas y billeteras digitales,
ofrecen una experiencia mas accesible para el cliente y reducen la posibilidad de abandono

del carrito de compra.
Variable 4: Desafios y oportunidades para pequefias empresas en comercio digital

Esta variable se centra en los retos que enfrentan las pequefias empresas al utilizar
herramientas de mensajeria para vender en linea y su transicion hacia plataformas de e-
commerce mas completas. Se analiza la percepcion del publico, las mejoras que los
empresarios consideran necesarias para optimizar sus plataformas de venta y las
recomendaciones de expertos sobre factores clave a considerar en este proceso de

crecimiento digital.

Pregunta 3: ;Qué factores deberian considerar las pequefias empresas que usan

WhatsApp para transitar a plataformas de e-commerce mas completas?

David explic6 que WhatsApp es una herramienta poderosa para la comunicacion y la
venta directa, pero su funcionalidad es limitada en comparacidon con plataformas disefiadas

especificamente para la gestion de ventas en linea.

Uno de los aspectos mas importantes es mantener una combinacion de canales de
venta, es decir, integrar WhatsApp como una herramienta de contacto, pero complementar la
estrategia con un sitio web o una plataforma de e-commerce que permita gestionar catdlogos
de productos, procesar pagos y automatizar envios. Segiin David, "una empresa que solo usa
WhatsApp puede estar limitando su crecimiento, ya que carece de herramientas avanzadas

para la optimizacién del proceso de compra y el analisis de datos".

Ademas, destaco que la fidelizacion del cliente es clave para el éxito en la transicion
al e-commerce. Las empresas deben implementar estrategias que generen confianza en el
consumidor, como seguimiento personalizado, mensajes de agradecimiento y promociones
exclusivas. Explico que la interacciéon con el cliente debe ir mas alld de una simple
transaccion, creando una relacion a largo plazo a través de comunicacion constante y atencion

personalizada.
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Por ultimo, menciono la importancia de invertir en estrategias de marketing digital
para atraer trafico a la plataforma de e-commerce. La presencia en redes sociales, la
optimizacion SEO y la publicidad digital juegan un papel fundamental para que los clientes

potenciales descubran y confien en la tienda en linea.
Entrevista a la duefia de Confecciones UM: Xenia Ulate
Variable 2: Canales de comunicacion y su impacto en la experiencia del cliente

Esta variable examina el papel de las herramientas de mensajeria, como WhatsApp,
en la interaccion entre empresas y consumidores. Se analiza la facilidad de comunicacion a
través de WhatsApp para la gestion de compras, la preferencia de los clientes por diferentes
canales de comunicacion y como estos influyen en la experiencia de compra. También se
incluyen los desafios que enfrentan las empresas al utilizar estas herramientas y como pueden

complementarse con estrategias de marketing digital para mejorar el servicio.

Pregunta 1: ;Qué motivos la llevaron a elegir WhatsApp como una herramienta

principal para la gestion de ventas y comunicacion con sus clientes?,

Xenia explico que, en el momento en que inicid su negocio, WhatsApp era el medio
mas accesible y practico para interactuar con sus clientes. La facilidad de uso de la aplicacion
y su amplia adopcidn entre sus consumidores permitieron establecer una comunicacion
fluida, especialmente con sus primeros clientes, quienes compartian horarios laborales

similares y utilizaban grupos de WhatsApp para mantenerse en contacto.

Asimismo, Xenia destaco que la posibilidad de enviar mensajes instantaneos y recibir
respuestas en tiempo real fue un factor determinante en su eleccion. WhatsApp permitio
centralizar las consultas, compartir informacién sobre productos y coordinar pedidos sin
necesidad de invertir en plataformas mas complejas. Esto evidencia que, para pequefias
empresas, las herramientas de mensajeria instantanea pueden ser un punto de partida efectivo

para gestionar ventas sin requerir una infraestructura digital avanzada.
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Pregunta 2: ;Qué desafios ha enfrentado al usar WhatsApp para gestionar el proceso

de compra y como los ha solucionado?,

Xenia identifico la demora en la respuesta de los clientes como uno de los principales
inconvenientes. Explicé que, al depender de la disponibilidad de los clientes para leer y
contestar los mensajes, en ocasiones el proceso de compra puede hacerse mas tardado.
Ademas, mencion6 que problemas de conectividad e internet han representado un obstaculo
en algunos casos, impidiendo una comunicacion inmediata y afectando la fluidez del proceso

de compra.

Sin embargo, Xenia destac6 que ha aprendido a conocer bien a sus clientes y a
establecer relaciones de confianza con ellos, lo que le ha permitido minimizar estos
inconvenientes. Gracias a esta cercania con los consumidores, ha logrado mantener una
comunicacion efectiva, asegurandose de que la experiencia de compra continte siendo

positiva a pesar de los desafios técnicos que pueden surgir.
Variable 4: Desafios y oportunidades para pequeiias empresas en comercio digital

Esta variable se centra en los retos que enfrentan las pequefias empresas al utilizar
herramientas de mensajeria para vender en linea y su transicién hacia plataformas de e-
commerce mas completas. Se analiza la percepcion del publico, las mejoras que los
empresarios consideran necesarias para optimizar sus plataformas de venta y las
recomendaciones de expertos sobre factores clave a considerar en este proceso de

crecimiento digital.

Pregunta 3: ;Qué mejoras o caracteristicas le gustaria integrar para el proceso de
compra a través de WhatsApp o una futura plataforma de e-commerce para mejorar

la experiencia del cliente?

Xenia menciono su interés en desarrollar una plataforma propia donde los clientes
pudieran ingresar y realizar pedidos en linea de manera mas estructurada. También sefialo la
importancia de contar con un catalogo interactivo dentro de WhatsApp que permitiera a los

clientes explorar productos, hacer consultas y gestionar compras de forma mas eficiente.

Ademas, Xenia manifesté su deseo de expandir su mercado mas alla de Heredia,

alcanzando clientes en otras provincias. Para ello, considera fundamental integrar sus canales



71

de comunicacion con otras plataformas, como Facebook, para generar mayor trafico y atraer
nuevos compradores. Estas respuestas evidencian que, si bien WhatsApp ha sido una
herramienta util en la gestion de ventas, la entrevistada reconoce la necesidad de evolucionar
hacia plataformas digitales mas completas que le permitan optimizar sus procesos y ampliar

su alcance.
Entrevista al experto #2: Manuel Sinitsin, experto en Marketing Digital.
Variable 2: Canales de comunicacion y su impacto en la experiencia del cliente

Esta variable examina el papel de las herramientas de mensajeria, como WhatsApp,
en la interaccion entre empresas y consumidores. Se analiza la facilidad de comunicacion a
través de WhatsApp para la gestion de compras, la preferencia de los clientes por diferentes
canales de comunicacion y como estos influyen en la experiencia de compra. También se
incluyen los desafios que enfrentan las empresas al utilizar estas herramientas y como pueden

complementarse con estrategias de marketing digital para mejorar el servicio.

Pregunta 1: ;Como considera que las herramientas de mensajeria como WhatsApp
pueden complementarse con estrategias de marketing digital para mejorar la

experiencia del cliente y el proceso de compra?

Manuel destacé que WhatsApp se alinea con el marketing conversacional, un enfoque
que busca generar interacciones inmediatas y personalizadas entre las marcas y sus clientes.
Explico que los consumidores actuales esperan respuestas en tiempo real, lo que hace que
herramientas como WhatsApp Business sean claves para mejorar la comunicacion y la

percepcion de las marcas.

Asimismo, mencioné que WhatsApp permite automatizar la atencion al cliente a
través de respuestas programadas, etiquetas para segmentar usuarios y listas de difusion. Esto
facilita la personalizacion de la comunicacidon y aumenta la satisfaccion del cliente. Segin
Manuel, el uso adecuado de estas estrategias puede incrementar los ingresos de una empresa

hasta en un 30%, debido a la mayor interaccioén y confianza que generan con el consumidor.

Finalmente, resalté la importancia de combinar la automatizacion con la interaccion

humana, asegurando que los clientes sientan una conexion real con la marca. Explico que
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integrar WhatsApp con otras herramientas digitales permite fortalecer el engagement y

mejorar la experiencia del usuario a lo largo de todo el proceso de compra.
Variable 3: Factores que influyen en la decision de compra

En esta variable se estudian los aspectos mas valorados por los consumidores al
realizar compras en linea, asi como los factores que inciden en sus decisiones de compra. Se
evalua la importancia de la personalizacion, la rapidez de respuesta, la facilidad de pago y
otros elementos clave para la satisfaccion del cliente. Ademas, se incluyen estrategias

recomendadas para pequefias empresas que buscan mejorar su desempefio en e-commerce.

Pregunta 3: ;Qué estrategias de marketing digital recomendaria para empresas

pequeiias que deseen ampliar su alcance y mejorar su desempeiio en el e-commerce?

Manuel mencion6 que las pequenias empresas deben adoptar un enfoque de marketing
de nichos o long tail marketing, lo que les permite competir con grandes marcas al enfocarse

en segmentos especificos del mercado.

Explic6 que una estrategia clave es la implementacion de un modelo omnicanal,
donde todas las plataformas digitales como Facebook, Instagram, TikTok o WhatsApp
converjan en un solo canal centralizado. Seglin el experto, esto permite una mejor experiencia

del cliente y optimiza los esfuerzos de marketing.
Ademas, Manuel recomend¢ tres estrategias digitales clave para pequefias empresas:

1. SEO: Optimizacion en motores de buisqueda para mejorar la visibilidad en Google y

aumentar el trafico orgéanico.

2. Marketplace y comercio en linea: Integracion de productos en plataformas digitales

para facilitar la compra en linea y mejorar la conversion de ventas.

3. Email marketing: Uso de campafias de mailing para mantener la relacion con los
clientes y fortalecer la fidelizacidn, lo que puede aumentar la retencion hasta en un

40%.
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Manuel concluy6 que la clave para el crecimiento de las pequefias empresas en el e-
commerce es utilizar multiples canales digitales y asegurarse de que la experiencia del cliente

sea consistente y fluida en todos ellos.
Variable 5: Personalizacion y estrategias de fidelizacion en e-commerce

Aqui se estudia la importancia de la personalizacion en la relacion entre las empresas
y sus clientes. Se analiza la preferencia de los consumidores en cuanto a los canales por los
que desean recibir informacion de las empresas, asi como la relevancia de las redes sociales
en la creacion de campafias publicitarias dirigidas. También se exploran las tendencias en
marketing digital que pueden mejorar la efectividad de las plataformas de venta y fortalecer

la fidelizacion del cliente.

Pregunta 2: ;Qué importancia tienen las plataformas de redes sociales en la creacion
de campaiias publicitarias dirigidas y como influyen en la fidelizacion del cliente dentro

del comercio digital?

Manuel explicé que las redes sociales son fundamentales para la implementacion del
marketing de precision, ya que permiten segmentar audiencias de manera efectiva mediante
algoritmos de analisis de datos. Destaco que plataformas como Facebook e Instagram utilizan
inteligencia artificial para mostrar anuncios personalizados, lo que aumenta las

probabilidades de conversion.

Ademas, citdé a Philip Kotler, quien menciona que el contenido segmentado y
emocional es clave para fortalecer la relacion entre la marca y el consumidor. Explicd que
herramientas como Facebook Ads Manager permiten crear campafias altamente dirigidas,

esto optimiza la inversion publicitaria y mejora el retorno de inversion.

Manuel también sefialdé que el uso de contenido interactivo, como Facebook Live,
encuestas en historias y reels, ayuda a fortalecer la fidelizacion del cliente. Comentd que
estas estrategias pueden aumentar el engagement hasta en un 40% y mejorar la lealtad del

consumidor, ya que generan experiencias mas significativas y cercanas con la marca.

Variable 9: Estrategias digitales recomendadas para pequefias empresas en e-commerce
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Esta seccion analiza las estrategias que las pequefias empresas pueden implementar

para expandir su alcance y mejorar su rendimiento en el comercio digital.
Variable 10: Tendencias actuales en marketing digital para mercados locales

Esta seccion aborda las tendencias emergentes en marketing digital que pueden

mejorar la efectividad de las plataformas digitales, especialmente en mercados locales.

Pregunta 4: ;Qué tendencias actuales en marketing digital considera clave para
aumentar la efectividad de las plataformas digitales, especialmente en mercados

locales?

Manuel senald dos pilares fundamentales: el marketing hiperlocal y el uso de

tecnologias emergentes.

Explicé que el marketing hiperlocal permite a las empresas conectar con audiencias
especificas dentro de su ubicacion geografica mediante anuncios segmentados por zona y
estrategias como Facebook Ads dirigidos a usuarios cercanos. Segiin Manuel, aplicar esta
metodologia puede incrementar las conversiones hasta en un 30%, ya que los consumidores

prefieren marcas que se perciban como cercanas y accesibles.

Ademas, menciono la importancia del social commerce, que permite a los usuarios
comprar directamente desde redes sociales como Instagram y Facebook sin salir de la
aplicacion. Manuel explicéd que esta estrategia reduce los puntos de friccion en el proceso de

compra y puede aumentar las ventas hasta en un 35%.

Finalmente, destaco el impacto de la busqueda por voz, que esta cobrando relevancia
en plataformas como Google y asistentes virtuales como Siri y Alexa. Explico que cada vez
mas consumidores realizan busquedas por voz para encontrar negocios locales, lo que obliga
a las empresas a optimizar su presencia digital mediante estrategias de SEO adaptadas a este

tipo de busquedas.

Manuel concluy6 que, en mercados cada vez mas competitivos, la clave no esta en el
tamafio de la empresa, sino en la velocidad con la que adopta tecnologias emergentes y

optimiza su estrategia digital.
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Analisis muestra B
A continuacidn, se realiza el andlisis de los datos cuantitativos proporcionados por las

encuestas.
Variable 1: Uso de plataformas digitales para el comercio

En esta variable se analizan los resultados obtenidos sobre la adopcion y uso de
plataformas digitales para realizar compras en linea. Se compara la frecuencia con la que los
consumidores compran en linea y qué redes sociales utilizan para este proposito. Ademas, se
contrastan las ventajas que ofrecen las plataformas de e-commerce en comparacién con
herramientas informales como WhatsApp. También se estudia el impacto de las redes

sociales en el comercio digital y como influyen en la fidelizacion del cliente.
Pregunta N°1. Rango de Edad

Tabla 1. Rango de Edad

Rango de Edad Cantidad Cantidad Relativa
25 — 34 anos 264 70%
35 — 39 afios 60 15,9%
40 — 45 anos 53 14,1%
TOTAL 377 100%

Fuente: Elaboracion propia. Chaves (2025)

Griafico 1. Rango de Edad

® 25- 34 afios
® 35-39 afios
40 - 45 afios

Fuente: Elaboracion propia. Chaves (2025)
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Analisis de la pregunta:

Los resultados reflejan que el 70% de los encuestados se encuentran en el rango de
edad entre 25 y 34 afos, esto indica que este grupo conforma la mayoria de la poblacién
estudiada. Un 15,9% pertenece al grupo de 35 a 39 afios, mientras que el 14,1% corresponde

al segmento de 40 a 45 afios.
Interpretacion de la pregunta:

La edad de los compradores es un elemento clave en sus patrones de consumo. Los
datos indican que la mayoria de los clientes est4 en una fase productiva y cuenta con un poder
adquisitivo constante. Este grupo etario se distingue por su inclinacion hacia la comodidad y
la velocidad en las transacciones en linea, lo que indica que tacticas de mercadotecnia
centradas en la mejora del comercio electronico pueden ser muy eficientes para atraer su

interés y mantenerlos como clientes habituales.
Pregunta N°2. Género

Tabla 2. Género

Género Cantidad Cantidad Relativa
Hombre 195 51,7%
Mujer 178 47,2%
Prefiero no decirlo 4 1,1%
TOTAL 377 100%

Fuente: Elaboracion propia. Chaves (2025)
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Grafico 2. Género

@ Hombre
@ Mujer
Prefiero no decirlo

Fuente: Elaboracion propia. Chaves (2025)
Analisis de la pregunta:

El 51,7% de los encuestados son hombres, mientras que el 47,2% son mujeres. Un pequeio

porcentaje, equivalente al 1,1%, prefirié no indicar su género.
Interpretacion de la pregunta:

El equilibrio en la proporcion de hombres y mujeres dentro de la muestra indica que se tiene
una clientela diversificada en términos de género. Este hallazgo es relevante para la empresa,
ya que le permite desarrollar estrategias de marketing inclusivas sin enfocarse en un solo
segmento, sino mas bien en ofrecer productos y servicios que respondan a las necesidades de

ambos géneros de manera equitativa.
Pregunta N°3. Ubicacion

Tabla 3. Ubicacion

Ubicacion Cantidad Cantidad Relativa
Heredia Centro 222 70%
San Pablo de Heredia 85 15,9%
San Rafael de Heredia 70 14,1%
TOTAL 377 100%

Fuente: Elaboracion propia. Chaves (2025)
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Gratfico 3. Ubicacion

@ Heredia Centro
@ San Pablo de Heredia
San Rafael de Heredia

Fuente: Elaboracion propia. Chaves (2025)
Analisis de la pregunta:

El 70% de los encuestados residen en Heredia Centro, mientras que un 15,9% viven

en San Pablo de Heredia y un 14,1% en San Rafael de Heredia.
Interpretacion de la pregunta:

El hecho de que la mayor parte de los consumidores se concentren en Heredia Centro
sugiere se ha logrado una fuerte presencia en esta area. Sin embargo, la presencia en otras
zonas sigue siendo limitada. Esto representa una oportunidad de expansion para la empresa,
ya sea a través del fortalecimiento de su estrategia de ventas digitales o la implementacion
de nuevos métodos de distribucion que faciliten el acceso a sus productos en otras localidades

cercanas.
Variable 2: Comportamiento de Compra en Linea

Esta variable analiza la familiaridad y los hébitos de compra digital de los

encuestados, identificando con qué frecuencia y en qué plataformas prefieren comprar.
Pregunta N°4 ;Ha realizado alguna vez compras en linea?

Tabla 4. Ha realizado alguna vez compras en linea

,Ha realizado alguna vez
Cantidad Cantidad Relativa
compras en linea?

Si 371 98,4%
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No 6 1,6%

TOTAL 377 100%

Fuente: Elaboracion propia. Chaves (2025)

Grafico 4. Ha realizado alguna vez compras en linea

® si
® No

Fuente: Elaboracion propia. Chaves (2025)
Analisis de la pregunta:

El 98,4% de los encuestados han realizado compras en linea, mientras que solo un

1,6% indico que nunca lo ha hecho.
Interpretacion de la pregunta:

El elevado porcentaje de consumidores con experiencia en compras digitales
demuestra que el comercio electronico se ha convertido en una practica habitual para la gran
mayoria de la poblacion estudiada. Este hallazgo confirma que la implementacion de
estrategias digitales, como la optimizacion del canal de ventas en WhatsApp y la expansion
a plataformas de e-commerce mas avanzadas, puede resultar beneficiosa para mejorar la

experiencia de compra y captar clientes potenciales con mayor facilidad.

Ademas, este comportamiento refleja un cambio significativo en las preferencias de
los consumidores, quienes buscan comodidad, rapidez y accesibilidad al momento de realizar
sus compras. La tendencia creciente hacia el comercio digital sugiere que las empresas deben
adaptar sus estrategias para ofrecer procesos de compra mas intuitivos y eficientes,

garantizando asi una navegacion fluida y segura en cada interaccion.
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Asimismo, el uso de herramientas digitales no solo facilita la compra, sino que

también permite a las empresas recopilar informacion valiosa sobre los habitos de consumo

de sus clientes. Esto posibilita la personalizacion de ofertas, la segmentacion del mercado y

el disefio de campanas mas efectivas para fidelizar a los consumidores actuales y atraer

nucvos compradores.

Pregunta N°5 ;Con que frecuencia hace compras en linea?

Tabla 5. Frecuencia de las compras en linea

.Con que frecuencia hace

compras en linea? Cantidad Cantidad Relativa

Una vez a la semana 46 12,2%

Cada 15 dias 72 19,1%

1 vez al mes 142 37,7%

1 vez cada dos meses 78 20,7%

Una vez al afio 39 10,3%

TOTAL 377 100%

Fuente: Elaboracion propia. Chaves (2025)

Grafico 5. Frecuencia de las compras en linea
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Fuente: Elaboracion propia. Chaves (2025)
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Analisis de la pregunta:

El 37,7% de los encuestados indic6 que compra en linea al menos una vez al mes,
seguido por un 20,7% que realiza compras cada dos meses. Un 19,1% compra cada 15 dias,

mientras que un 12,2% lo hace semanalmente.
Interpretacion de la pregunta:

Estos resultados revelan que la mayoria de los clientes tienen un héabito de compra
digital frecuente, lo cual significa que la empresa tiene un mercado recurrente al cual
dirigirse. Implementar estrategias como promociones mensuales, descuentos por fidelidad o
incentivos por compras recurrentes podria ayudar a aumentar la frecuencia de compra y

fortalecer la relacion con los clientes.

Asimismo, la regularidad en la frecuencia de adquisicion sefiala que los clientes han
integrado el comercio electronico en su dia a dia, lo que constituye una oportunidad
fundamental para optimizar la experiencia del usuario y potenciar la fidelidad a la marca.
Ajustar las tacticas de marketing a este comportamiento permitird a la empresa aumentar el

engagement y fortalecer su presencia en el ambito digital.

En cambio, establecer un programa de recompensas especifico para clientes leales, la
utilizacion de notificaciones personalizadas con promociones exclusivas y el envio de
recordatorios automaticos sobre productos comprados anteriormente pueden fomentar aun
mas la retencion y el interés del consumidor. Estas medidas no solo incrementan la
frecuencia de adquisicion, sino que también fortalecen la imagen de la compaiiia como una

marca dedicada a la satisfaccion del cliente.
Pregunta N°6 ;Ha utilizado alguna red social para hacer compras en linea?

Tabla 6. Ha utilizado alguna red social para hacer compras en linea

,Ha utilizado alguna red
social para hacer compras Cantidad Cantidad Relativa

en linea?

Si 369 97,9%
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No 8 2,1%

TOTAL 377 100%

Fuente: Elaboracion propia. Chaves (2025)
Grafico 6. Ha utilizado alguna red social para hacer compras en linea

®si
® No

Fuente: Elaboracion propia. Chaves (2025)
Analisis de la pregunta:

El1 97,9% de los encuestados ha realizado compras a través de redes sociales, mientras

que solo un 2,1% indic6 que no ha utilizado este canal.
Interpretacion de la pregunta:

Las redes sociales han evolucionado en los ultimos afios, convirtiéndose en
plataformas clave para la compra y venta de productos. La alta aceptacion de este canal entre
los encuestados sugiere que se debe continuar fortaleciendo su presencia en redes sociales,
optimizando su contenido y aprovechando herramientas como Facebook Marketplace y

WhatsApp Business para mejorar la experiencia del usuario.

Asimismo, el auge de las redes sociales como medio de venta ha transformado la
manera en que los consumidores se relacionan con las marcas, poniendo énfasis en la rapidez,
la personalizacion y la confianza en sus compras. La capacidad de observar criticas al
instante, obtener sugerencias alineadas con sus preferencias y recibir contestaciones rapidas
de las empresas destaca la relevancia de conservar una comunicacion efectiva y continua en

estas plataformas.
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Ejecutar tacticas de contenido dindmico, como transmisiones en vivo, publicaciones
interactivas y testimonios de clientes, ayudara a aumentar la credibilidad y el compromiso
con la audiencia. Igualmente, la implementacion de campafas publicitarias pagadas y una
segmentacion avanzada en redes sociales puede aumentar el alcance de los productos y atraer

nuevos clientes interesados en la propuesta de valor de la compaiiia.
Pregunta N°7 ;Cual red social utiliza para realizar sus compras? (Seleccion multiple)

Tabla 7. Red Social que utilizan para compras

. Cual red social utiliza
# de frecuencia de
para realizar sus Cantidad Relativa
mencion

compras?
Instagram 187 49,6%
Facebook 152 40,3%
WhatsApp 141 37,4%
TikTok 39 10,3%
Tiendas en linea 193 51,2%

Fuente: Elaboracion propia. Chaves (2025)

Grifico 7. Red Social que utilizan para compras

Instagram 187 (49,6 %)
Facebook 152 (40,3 %)
WhatsApp 141 (37,4 %)
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Fuente: Elaboracion propia. Chaves (2025)
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Analisis de la pregunta:

Las tiendas en linea es la plataforma mas utilizada para compras con un 51,2%,
seguida por Instagram con un 49,6%, seguidamente Facebook con un 40,3%. WhatsApp

representa un 37,4%, mientras que TikTok alcanza un 10,3%.
Interpretacion de la pregunta:

Estos datos indican que las Tiendas en Linea y Instagram son las plataformas
preferidas por los consumidores para realizar compras, lo que refuerza la importancia de una
estrategia digital enfocada en estas redes. WhatsApp, aunque no lidera, sigue siendo una
herramienta importante de contacto y gestion de ventas, por lo que su integracion con
plataformas mas estructuradas de e-commerce podria mejorar aiun mas la experiencia del

usuario.
Variable 2: Canales de comunicacion y su impacto en la experiencia del cliente

Esta variable examina el papel de las herramientas de mensajeria, como WhatsApp,
en la interaccion entre empresas y consumidores. Se analiza la facilidad de comunicacion a
través de WhatsApp para la gestion de compras, la preferencia de los clientes por diferentes
canales de comunicacion y como estos influyen en la experiencia de compra. También se
incluyen los desafios que enfrentan las empresas al utilizar estas herramientas y como pueden

complementarse con estrategias de marketing digital para mejorar el servicio.

Pregunta N°9 ;Por cual red social prefiere recibir informacion de la empresa

Confecciones UM? (Seleccion multiple)

Tabla 8. Red Social para informacion

Por cual red social

prefiere recibir # de frecuencia de
Cantidad Relativa
informacion de la empresa mencion
Confecciones UM?
WhatsApp 319 84,6%

Instagram 39 10,3%
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Facebook 41 10,9%

Tiendas en linea 60 15,9%

Fuente: Elaboracion propia. Chaves (2025)

Grifico 8. Red Social para informacion

Whatsapp 319 (84,6 %)
Instagram 39 (10,3 %)
Facebook 41 (10,9 %)
Tienda en linea 60 (15,9 %)
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Fuente: Elaboracion propia. Chaves (2025)
Analisis de la pregunta:

El 84,6% de los encuestados prefieren recibir informacion a través de WhatsApp,
seguido por un 10,9% que elige Facebook y un 10,3% que opta por Instagram. Ademas, un
15,9% de los participantes mencion6 que prefiere recibir informacion a través de tiendas en

linea.
Interpretacion de la pregunta:

El predominio de WhatsApp como el canal preferido para recibir informacion
confirma su importancia como herramienta de comunicacion empresarial. Su inmediatez y
facilidad de uso lo convierten en un canal ideal para mantener una conexion directa con los
clientes. Confecciones UM debe optimizar su estrategia de comunicacion a través de
WhatsApp Business, implementando respuestas automatizadas y mejorando la gestion de
consultas y pedidos. No obstante, el porcentaje de usuarios que prefieren Facebook e

Instagram sugiere que también es clave mantener una presencia activa en estas redes sociales.
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Variable 4: Uso de WhatsApp en el Proceso de Compra

Estas preguntas miden la percepcion de los clientes sobre la facilidad de uso de

WhatsApp como canal de compra y cudles son los factores mas importantes para ellos en la

compra digital.

Pregunta N°10 ;Qué tan facil le resulta comunicarse con Confecciones UM a través de

WhatsApp para realizar una compra?

Tabla 9. Facilidad de comunicacion

. Qué tan facil le resulta

comunicarse con

Confecciones UM a través Cantidad Cantidad Relativa
de WhatsApp para
realizar una compra?
Muy facil 139 36,9%
Facil 115 30,5%
Neutral 121 32,1%
Dificil 0 0%
Muy dificil 2 0,5%
TOTAL 377 100%

Fuente: Elaboracion propia. Chaves (2025)
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Grafico 9. Facilidad de comunicacion
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Fuente: Elaboracion propia. Chaves (2025)

Analisis de la pregunta:

El 36,9% de los encuestados considera que comunicarse con Confecciones UM a
través de WhatsApp es "muy facil", mientras que el 30,5% lo califica como "facil". Un 32,1%

mantiene una postura neutral y solo un 0,5% indica que la comunicacion es "muy dificil".
Interpretacion de la pregunta:

La mayoria de los clientes encuentra WhatsApp como un canal de comunicacion
eficiente, lo que reafirma su relevancia en la estrategia de ventas de Confecciones UM. Sin
embargo, el porcentaje de respuestas neutrales indica que aiin hay margen para mejorar la
experiencia del usuario, optimizando los tiempos de respuesta y asegurando una atencion

mas personalizada.
Variable 3: Factores que influyen en la decision de compra

En esta variable se estudian los aspectos mas valorados por los consumidores al
realizar compras en linea, asi como los factores que inciden en sus decisiones de compra. Se
evalua la importancia de la personalizacion, la rapidez de respuesta, la facilidad de pago y
otros elementos clave para la satisfaccion del cliente. Ademas, se incluyen estrategias

recomendadas para pequeiias empresas que buscan mejorar su desempefio en e-commerce.
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Pregunta N°11 ;Qué aspectos de las compras en linea valora mas? (Seleccion multiple)

Tabla 10. Aspectos de compras en linea

.Qué aspectos de las
# de frecuencia de
compras en linea valora » Cantidad Relativa
mencion
mas?
Respuesta rapida 207 54,9%
Comunicacion directa con
143 37,9%
la empresa
Facilidad para obtener
informacioén de los 158 41,9%
productos
Claridad en los precios 145 38,5%
Especificaciones precisas 1 0,3%
Opciones de pago como
. 1 0,3%
sinpe
Otro 1 0,3%

Fuente: Elaboracion propia. Chaves (2025)

Grafico 10. Aspectos de compras en linea
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Analisis de la pregunta:

El 54,9% de los encuestados considera que una respuesta rapida es el factor mas
importante en sus compras en linea. Ademas, el 41,9% valora la facilidad para obtener
informacion sobre los productos, mientras que un 38,5% destaca la claridad en los precios.
Por otro lado, un 37,9% menciona la comunicacion directa con la empresa como un elemento

clave.
Interpretacion de la pregunta:

Los consumidores buscan eficiencia y transparencia en el proceso de compra. La
rapidez en la atencion al cliente y la facilidad para acceder a informacion clara sobre los
productos y sus precios son aspectos determinantes para la satisfaccion del usuario. Se puede
mejorar estos elementos asegurando tiempos de respuesta Optimos en WhatsApp,
proporcionando descripciones detalladas de sus productos y estableciendo estrategias de

comunicacion efectiva para resolver dudas de manera agil.

Ademas, la inmediatez en la interaccion con los clientes es un factor clave para
generar confianza y seguridad en la compra. Un tiempo de respuesta prolongado puede
generar frustracion en el consumidor, llevandolo a optar por otras opciones mas rapidas y
eficientes. Por ello, la automatizacion de respuestas a preguntas frecuentes mediante chatbots
y el uso de asistentes virtuales pueden ser herramientas eficaces para optimizar la atencion

sin perder la cercania con el cliente.

Asimismo, la claridad en la informacién sobre los productos, como caracteristicas,
materiales, disponibilidad y opciones de personalizacion, contribuye a que el consumidor

tome decisiones informadas y reduzca la incertidumbre en el proceso de compra.
Variable 5: Factores de Decision en Compras en Linea

Esta variable permite identificar los elementos clave que influyen en la decision de

compra, como la seguridad, la rapidez en la entrega o la variedad de productos.

Pregunta N°12 ;Qué factores considera mas importantes para tomar decisiones de

compra en una plataforma de tienda en linea?



Tabla 11. Factores importantes
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. Qué factores considera mas importantes

para tomar decisiones de compra en una Cantidad Cantidad Relativa
plataforma de tienda en linea?

Facilidad de uso de la plataforma 70 18,6%
Seguridad en los métodos de pago 123 32,6%
Variedad de productos 66 17,5%

Rapidez en la entrega 88 23,3%

Resefias de otros clientes 30 8%
TOTAL 377 100%

Fuente: Elaboracion propia. Chaves (2025)

Grafico 11. Factores importantes

Fuente: Elaboracion propia. Chaves (2025)

@ Facilidad de uso de la plataforma

@ Seguridad en los métodos de pago
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@ Rapidez en la entrega

@ Resefias de otros clientes
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Analisis de la pregunta:

El 32,6% de los encuestados considera que la seguridad en los métodos de pago es el
factor mas importante al tomar decisiones de compra en linea. La rapidez en la entrega ocupa
el segundo lugar con un 23,3%, seguido por la facilidad de uso de la plataforma con un
18,6%. La variedad de productos es relevante para un 17,5% de los encuestados, mientras

que las resefas de otros clientes influyen en un 8% de los participantes.
Interpretacion de la pregunta:

La seguridad en los pagos es una prioridad para los consumidores, lo que indica que
Confecciones UM debe garantizar métodos confiables y certificados para sus transacciones.
La rapidez en la entrega también es un factor clave, por lo que optimizar los tiempos de
despacho y ofrecer multiples opciones de envio puede mejorar la experiencia del cliente.
Asimismo, la facilidad de uso de la plataforma debe ser una prioridad en el desarrollo de un
e-commerce para garantizar que los clientes naveguen sin dificultades y completen sus

compras de manera eficiente.

Para aumentar la confianza en los métodos de pago, es crucial adoptar opciones
seguras y reconocidas, como pagos con tarjetas de crédito y débito respaldadas por bancos
de confianza, billeteras digitales como PayPal y Sinpe Moévil, y sistemas de autenticacion de
dos pasos para prevenir fraudes. Asimismo, tener certificaciones de seguridad en la
plataforma, como de confianza digital, puede ofrecer mayor seguridad a los usuarios al

momento de introducir su informacién personal y financiera.
Variable 4: Desafios y oportunidades para pequefias empresas en comercio digital

Esta variable se centra en los retos que enfrentan las pequefias empresas al utilizar
herramientas de mensajeria para vender en linea y su transicion hacia plataformas de e-
commerce mas completas. Se analiza la percepcion del publico, las mejoras que los
empresarios consideran necesarias para optimizar sus plataformas de venta y las
recomendaciones de expertos sobre factores clave a considerar en este proceso de

crecimiento digital.
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Pregunta N°8 ;Conoce la empresa Confecciones UM?

Tabla 12. Conocimiento sobre Confecciones UM

,Conoce la empresa
Cantidad Cantidad Relativa
Confecciones UM?
Si 356 94,4%
No 21 5,6%
TOTAL 377 100%

Fuente: Elaboracion propia. Chaves (2025)

Grafico 12. Conocimiento sobre Confecciones UM

1

® si
® No

Fuente: Elaboracion propia. Chaves (2025)

Analisis de la pregunta:

El 94,4% de los encuestados indicaron que conocen la empresa Confecciones UM, mientras

que un 5,6% menciond que no la conocen.

Interpretacion de la pregunta:
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El alto reconocimiento de Confecciones UM entre los encuestados demuestra que la
marca ha logrado establecerse en el mercado y generar notoriedad entre los consumidores.
Sin embargo, el 5,6% que no conoce la empresa representa una oportunidad de mejora en
términos de visibilidad y expansion de marca. Para alcanzar a este segmento, la empresa
puede reforzar sus estrategias de marketing digital, implementar campafias de publicidad

dirigidas y mejorar su presencia en redes sociales y motores de busqueda.
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CAPITULO V. CONCLUSIONES Y RECOMENDACIONES

Con base en el analisis realizado en el capitulo anterior, que abarcod el estudio de las
respuestas obtenidas a través de la combinaciéon de encuestas y entrevistas, se han
determinado una serie de conclusiones y recomendaciones alineadas con los objetivos

especificos de la investigacion.

Conclusiones

Variable 1: Uso de plataformas digitales para el comercio

La investigacion evidencia que la mayoria de los consumidores han adoptado el
comercio digital como un canal habitual de compra. El 98.4% de los encuestados ha realizado
compras en linea, lo que indica una alta aceptacion del e-commerce como un medio confiable

y conveniente para adquirir productos.

Asimismo, se observo que el 70% de la poblacion encuestada tiene entre 25 y 34 afios,
un grupo etario que se caracteriza por un alto uso de la tecnologia y una preferencia por la

comodidad en las transacciones.

Desde la perspectiva de los expertos entrevistados, se resaltd que el e-commerce no
solo mejora la accesibilidad del cliente, sino que también permite a las empresas optimizar

su gestion comercial mediante la recopilacion de datos y la automatizacion de procesos.

Variable 2: Canales de comunicacion y su impacto en la experiencia del cliente

WhatsApp ha demostrado ser la herramienta preferida de comunicaciéon y compra
entre los clientes de Confecciones UM, con un 84.6% de los encuestados que eligen este
canal para recibir informacién sobre la empresa. Sin embargo, aunque el 36.9% de los
consumidores considera que comunicarse con la empresa por este medio es "muy facil", un
32.1% mantiene una opinidon neutral, lo que sugiere que hay espacio para mejorar la

experiencia de usuario.

La entrevista con la propietaria de Confecciones UM reveld que WhatsApp ha sido

fundamental en la gestion de ventas desde el inicio de la empresa, debido a su accesibilidad
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y facilidad de uso. No obstante, enfrenta desafios como la demora en la respuesta de los

clientes y la dependencia de la conectividad a Internet.

Desde la vision del experto en marketing digital, el uso de WhatsApp como canal de
venta se potencia con estrategias de automatizacion y personalizacion, que permiten agilizar

la comunicacion y mejorar la satisfaccion del cliente.
Variable 3: Factores que influyen en la decision de compra

Los consumidores valoran varios aspectos al momento de hacer compras en linea.

Entre los factores mas relevantes identificados en la encuesta estan:
. Rapidez de respuesta (54.9%)
. Claridad en los precios (38.5%)
. Facilidad de acceso a informacion sobre los productos (41.9%)

Desde la perspectiva del experto en e-commerce, estos aspectos pueden potenciarse
con el uso de plataformas mas completas que permitan ofrecer una experiencia de compra

mas fluida y estructurada.

El experto en marketing digital enfatiz6 la importancia de estrategias de fidelizacion
y contenido segmentado en redes sociales para reforzar la relacion con los clientes y generar

confianza en la compra en linea.
Variable 4: Desafios y oportunidades para pequefias empresas en comercio digital

Los resultados evidencian que aunque WhatsApp ha sido una herramienta util para
Confecciones UM, la empresa enfrenta limitaciones en términos de escalabilidad y

automatizacion del proceso de compra.

La duefia de la empresa manifestd interés en desarrollar una plataforma de e-
commerce propia, que permita a los clientes realizar pedidos de manera mas eficiente.
Ademas, expreso su deseo de expandir el negocio a otras provincias, lo que requeriria una

optimizacion de los canales de comunicacion y ventas.



96

El experto en e-commerce destacod que las pequenias empresas deben considerar una
transicion estratégica hacia plataformas de venta mas estructuradas, combinando WhatsApp

con herramientas digitales avanzadas para mejorar la experiencia del usuario.
Variable 5: Factores de decision en compras en linea

La encuesta identifico que los elementos mas influyentes en la toma de decisiones de

compra en linea son:
. Seguridad en los métodos de pago (32.6%)
. Rapidez en la entrega (23.3%)
. Facilidad de uso de la plataforma (18.6%)

Estos factores resaltan la importancia de contar con una plataforma que brinde
confianza y ofrezca opciones de pago seguras, asi como una logistica eficiente para reducir

tiempos de entrega.

El experto en marketing digital recomendd que pequefias empresas adopten
estrategias de SEO y Marketplace, que les permitan optimizar su visibilidad en linea y

mejorar la conversion de ventas.

Recomendaciones

Variable 1: Uso de plataformas digitales para el comercio

o Implementar estrategias de marketing digital para fortalecer la presencia en linea y

atraer a mas consumidores al canal de ventas digitales.

e Optimizar la plataforma de ventas con funcionalidades de automatizacion,
permitiendo una mejor gestion del inventario y mayor comodidad en la navegacion

del usuario.

e Aprovechar redes sociales como Instagram y Facebook para potenciar la venta digital,

integrando herramientas como Facebook Marketplace.
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Variable 2: Canales de comunicacion y su impacto en la experiencia del cliente

e Mejorar la gestion de atencidn al cliente en WhatsApp, implementando respuestas

automatizadas y reduciendo tiempos de respuesta.

e Ampliar la presencia en redes sociales, utilizando estrategias de contenido interactivo

y encuestas en historias para mantener la fidelizacion del cliente.

e Considerar la integracion de chatbots en WhatsApp Business para responder

preguntas frecuentes y facilitar el proceso de compra.
Variable 3: Factores que influyen en la decision de compra

e Optimizar la claridad en los precios y la informacion de los productos en los canales

digitales para reducir dudas en los clientes.

e Mejorar la rapidez de respuesta en la atencion al cliente a través de WhatsApp y redes

sociales.

o Implementar estrategias de publicidad segmentada en redes sociales, enfocadas en los

aspectos mas valorados por los consumidores.
Variable 4: Desafios y oportunidades para pequeiias empresas en comercio digital

e Evaluar la posibilidad de desarrollar una tienda en linea propia, complementando el

uso de WhatsApp con una plataforma mas estructurada.

e Ampliar las opciones de métodos de pago, asegurando la seguridad en las

transacciones.

e Implementar campafias de expansion territorial, con estrategias de marketing

hiperlocal para llegar a clientes en otras provincias
Variable 5: Factores de decision en compras en linea

e Priorizar la seguridad en los métodos de pago, asegurando que la plataforma de venta

cumpla con estandares de seguridad reconocidos.

o Agilizar los tiempos de entrega mediante acuerdos con servicios de mensajeria

eficientes.



98

o Facilitar la navegacion en la plataforma digital, asegurando una experiencia de

usuario intuitiva.
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CAPITULO VI. PROPUESTA

En el siguiente capitulo se desglosa la propuesta de campafia publicitaria que se le
realiza a la marca Confecciones UM. La siguiente campafia se fundamenta en los resultados
obtenidos de los instrumentos aplicados. La propuesta incluye un analisis de la situacion
actual de la marca, la estrategia creativa, los medios escogidos més su racional y el

presupuesto a invertir en total por la campana.

Analisis Situacional
Antecedentes de 1a marca

Confecciones UM es una empresa dedicada a la confeccion de uniformes escolares,
empresariales y productos textiles personalizados. Fundada en 2011, surge como un proyecto
emprendedor luego de que su fundadora enfrentara un despido laboral, convirtiéndose en una
oportunidad para transformar su experiencia en el sector textil en un negocio soélido y en

crecimiento.

A lo largo de los anos, Confecciones UM ha logrado consolidarse en la zona escolar
de Heredia, estableciendo relaciones de confianza con diversas instituciones educativas y
empresas. Su compromiso con la calidad y el servicio personalizado le ha permitido crear
uniformes Unicos que se adaptan a las necesidades especificas de cada cliente. Ademas, la
empresa ha evolucionado junto con la industria, incorporando materiales de tltima tecnologia
en telas para garantizar mayor durabilidad, comodidad y resistencia en cada prenda

confeccionada.

El modelo de negocio de Confecciones UM combina una atencidén cercana y
personalizada a través de WhatsApp con una presencia activa en redes sociales, facilitando

el proceso de compra y brindando asesoria directa a sus clientes.
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Analisis FODA de Confecciones UM

Fortalezas

e Especializacion en uniformes escolares y empresariales.
e Atencion personalizada a través de WhatsApp.
e Productos de alta calidad con precios accesibles.

e C(lientes fidelizados gracias a su servicio al cliente.
Oportunidades

e Aumentar la visibilidad digital con estrategias de contenido.
e Implementar mas opciones de pago y financiamiento.

e Ampliar cobertura de entrega y mejorar logistica.
Debilidades

e Dependencia de WhatsApp como principal canal de ventas
e Falta de presencia en Marketplace consolidado.

e Procesos de compra no completamente automatizados.

Amenazas

e Competencia con grandes proveedores de uniformes.
e Fluctuacion en costos de materia prima y produccion.

e Posibles retrasos en entregas por factores externos.

Estrategia de Mercadeo

Producto

Confecciones UM ofrece uniformes escolares, empresariales y productos textiles

personalizados, garantizando calidad y comodidad para los clientes. Cada prenda es
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confeccionada con materiales cuidadosamente seleccionados para asegurar durabilidad y

resistencia, adaptandose a las necesidades especificas de cada usuario.

La confeccion se adapta a los requerimientos de instituciones y empresas, permitiendo
a los clientes elegir entre una amplia variedad de disefos, telas y acabados que se ajusten a
su identidad corporativa o escolar. Ademas, ofrece opciones de bordados, estampados y
personalizacion, permitiendo integrar logotipos, nombres y otros detalles distintivos que

refuercen la imagen de cada institucion.

Para garantizar un proceso eficiente y satisfactorio, Confecciones UM brinda asesoria
personalizada en cada etapa de la compra, desde la seleccion del disefio hasta la entrega final

del producto.

Precio

La empresa maneja precios competitivos, con opciones de descuentos por volumen
para clientes institucionales. Los precios pueden variar desde los ¢4.500 hasta los ¢15.000
dependiendo de la tela, confeccion y el disefio. Se busca mejorar la accesibilidad
implementando diferentes métodos de pago, incluyendo transferencias bancarias, pagos con

tarjeta y financiamiento en compras grandes.
Plaza

La venta de los productos se realiza principalmente a través de WhatsApp, con
opciones de entrega a domicilio en Heredia y zonas aledafias. En algunas ocasiones, se
organiza con los centros educativos para hacer las entregas en el mismo. Se esta evaluando

la posibilidad de expandir la distribucion con alianzas estratégicas.
Promocion

La estrategia de promocién se centrara en WhatsApp Business por el momento y
progresivamente en redes sociales como Facebook e Instagram, aprovechando anuncios

segmentados, contenido interactivo y campatfias de fidelizacion.
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Competencia

Como se ha destacado a lo largo de esta investigacion, la empresa Confecciones UM
pertenece al sector textil y sus productos se adquieren principalmente debido a una necesidad
especifica. Por esta razon, Confecciones UM se posiciona como un competidor relevante en

el mercado.

Competencia Directa

Uniformes deportivos Monarca

Fortalezas:

o Especializada en la confeccion de uniformes deportivos con alta calidad.

e Amplia gama de productos deportivos personalizables.

o Fuerte enfoque en el rendimiento y la comodidad de sus prendas.
Debilidades:

e No ofrece tanta diversidad de productos fuera del &mbito deportivo.

e Menor enfoque en la personalizacidon para empresas e instituciones fuera del deporte.
Monitoreo publicitario:

o Cuenta con presencia activa en redes sociales como Facebook e Instagram.
o Publican contenido que resalta la calidad y los beneficios de sus uniformes.
Cecil Uniformes y Bordados

Fortalezas:

e Amplia experiencia en el mercado de uniformes y bordados.

o Personalizacion de prendas con bordados de alta calidad.

e Fuerte enfoque en la atencion al cliente y en la adaptacion a las necesidades

especificas de las empresas e instituciones.
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Debilidades:

o Laoferta de productos esta centrada en uniformes y bordados, limitando su capacidad

de diversificacion en otros productos textiles.
e Lapresencia en redes sociales y su alcance podrian ser mejorados.
Monitoreo publicitario:

e Regularmente comparten contenido en redes sociales, destacando su experiencia y

capacidad de personalizacion.
e A menudo muestran ejemplos de productos finalizados y casos de éxito.

Competencia Indirecta

Tienda La Vaca
Fortalezas:
e Gran variedad de productos textiles, incluyendo ropa casual y articulos para el hogar.

e Precios competitivos y enfocados en ofrecer productos accesibles para una amplia

gama de consumidores.
e Alta presencia en el mercado, con tiendas fisicas y ventas en linea.
Debilidades:

e No se especializan en la confeccion de uniformes escolares o empresariales, lo que la

aleja de un mercado especifico.

o La falta de personalizacion en sus productos limita su capacidad para satisfacer las

necesidades de empresas e instituciones que buscan disefios exclusivos.
Monitoreo publicitario:

e Alta presencia en redes sociales con contenido que destaca sus productos a precios

accesibles.
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o Publican promociones frecuentes y actualizaciones sobre las novedades en su

inventario de ropa casual y articulos para el hogar.

Tiendas Ekono
Fortalezas:
e Amplia oferta de productos textiles a precios accesibles.

o Fuerte presencia en el mercado costarricense, con multiples sucursales en el pais.
e Gran variedad de productos.

Debilidades:

e Aunque ofrecen una gama de productos textiles, no estan especializados en uniformes

o productos personalizados.

e Su enfoque generalista podria restarles competitividad frente a empresas mas

especializadas en el sector textil.

Monitoreo publicitario:

e Amplia presencia en redes sociales con promociones de productos y descuentos.

e Contenido regular que destaca sus ofertas y novedades en productos.

Monitoreo Publicitario

Actualmente, la empresa no dispone de presencia en redes sociales, por lo que no se

realiza monitoreo, ya que nunca ha contado con paginas en ninguna plataforma.
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Estrategia de comunicacion

Objetivo de Comunicacion

Desarrollar una estrategia de mercadeo que optimice el uso de WhatsApp y redes

sociales como canales de compra para Confecciones UM.

Target.

Segmentacion Geografica.
Personas residentes de la provincia de Heredia
Segmentacion Demografica.

Hombres y mujeres de entre 25 y 45 afios, pertenecientes a las clases media y media
alta, con ingresos estables provenientes de su trabajo, actividades independientes o el apoyo
de un encargado familiar. Este grupo incluye personas solteras, casadas o en pareja, que son
profesionales, emprendedores, trabajadores de oficina, estudiantes universitarios o aquellos

que combinan estudios con trabajo. Tienen un nivel educativo medio a alto.
Segmentacion Psicografica.

Personas que tienen un estilo de vida activo, ya que trabajan y/o estudian, lo que las
lleva a buscar opciones de compra convenientes a través de plataformas digitales como
WhatsApp. Valoran la comodidad y eficiencia en el proceso de compra, prefiriendo
transacciones rapidas y directas sin complicaciones. Estdn interesadas en productos de
calidad y comodidad, como uniformes y productos textiles facilmente personalizables.
Disfrutan de un estilo de vida moderno donde el uso de plataformas digitales es esencial para
realizar compras, asi como para entretenimiento y mantenerse informados. Sus valores
incluyen innovacién, practicidad y confiabilidad en las marcas y productos con los que

interactiian, atrayéndolos la personalizacion y facilidad en el proceso de compra. Ademas,



106

son usuarios activos de tecnologia, especialmente para resolver dudas y realizar compras de

manera eficiente.
Segmentacion Conductual.

Personas que son recurrentes en la adquisicion de productos textiles, principalmente
uniformes escolares y empresariales, buscando conveniencia y rapidez en el proceso de
compra, especialmente a través de plataformas como WhatsApp. Prefieren realizar sus
compras de forma rapida y eficiente, eligiendo productos por necesidad o recomendacion, y
se ven influenciados por la facilidad del proceso y la personalizacion de los productos. Los
factores decisivos en su compra incluyen el precio, la facilidad para personalizar productos
como uniformes o articulos de trabajo y la atencion personalizada. Sus motivaciones de
compra se centran en obtener un servicio accesible, con una experiencia de compra sencilla
y que ahorre tiempo, especialmente a través de plataformas digitales de mensajeria, evitando

la necesidad de desplazarse a tiendas fisicas.

Moodboard del Target.

iHOLA! YO SOY DANIEL

Disfruto pasar tiempo con mi familia, especialmente jugando con mi hijo y asegurdandome de que tenga lo
mejor. Me gusta buscar ropa de calidad para él, que sea cémoda y duradera, sin necesidad de gastar mucho.

REDES QUE UTILIZA G

INTERESES

« Encontrar productos de calidad « Disefio y carpinteria
sin complicaciones « Pasar tiempo con la familia.
« Trabajar en lo que amo + Educacién y creatividad
« Mejorar su entorno con soluciones + Tecnologia y herramientas
précticas digitales




Estrategia Creativa

Cuadro 4. Estrategia Creativa
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}gigjszt%g:gg;a Insight Gran Idea Concepto Creativo conTl(:rl:?c:cemn
WhatsApp es el canal| - A nadie le - Transformar el | - “Tu compra, tu - Cercano y
mas utilizado por los gusta sentirse | proceso de estilo: rapido, directo:
clientes para como un compra en una personalizado y Mensajes
comunicarse y recibir nimero mas. | experiencia seguro, al alcance de sencillos y
informacion. Si la atencion | fluida, confiable | un mensaje.” efectivos.

Los  consumidores es friay y atractiva a - Confiable:

buscan rapidez en la
atencion y claridad en
los precios.

La seguridad en los
métodos de pago es
un factor clave en la
decision de compra.
Las redes sociales
influyen en la compra
y fidelizacion del

cliente.

genérica, la
emocion de
comprar se

pierde.

través de
WhatsApp y
redes sociales,
destacando la
personalizacion,
seguridad y
agilidad en la

atencion.

Explicacion: Este
concepto es
memorable, facil de
entender y directo al
grano, destacando las
ventajas de una
compra rapida,
personalizada y
segura a través de
canales que los
consumidores ya

usan

Enfatizando la

seguridad en

pagos y
compras  sin
riesgos.
Interactivo:
Uso de
encuestas,
historias y
demostracione

s de productos
para involucrar

a los clientes.

Fuente: Elaboracion propia. Chaves (2025)
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Ejecuciones

Posteos de Instagram

Figura 3. Posteo de Instagram

iCompré facil y rapido @
por WhatsApp!

Fuente: Elaboracion propia. Chaves (2025)
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Figura 4. Posteo de Instagram

STE A TU EQUIPO,

con identidad y profesionalismo

Fuente: Elaboracion propia. Chaves (2025)
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Posteos de Facebook

Figura 5. Posteo de Facebook

—

AT A
4 CONFECCIONES
i LY R

iUniformes listos para el

regreso a clases!

Fuente: Elaboracion propia. Chaves (2025)



Figura 6. Posteo de Facebook

T A

CONFECCIONES

= WAV A

PAGOS VIRTUAI.ES

Compras rdpidas y seguras

Fuente: Elaboracion propia. Chaves (2025)
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Carrusel de Instagram

Figura 7. Carrusel de Instagram

PASO A PASO  PASO 1

del proceso de tu compra
L P Escribénes

pAsO 2 .| PASO 3

Elige, tu disefio y falla iRecibelo en la puerta de
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Carrusel de Facebook

Figura 8. Carrusel de Facebook
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Empaque

Etiqueta

Figura 9. Empaque
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Fuente: Elaboracion propia. Chaves (2025)

Figura 10. Etiqueta
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Estrategia de medios
Para optimizar la presencia digital y mejorar la conversion de ventas de Confecciones
UM, se han seleccionado tres medios principales: Redes Sociales las cuales son Facebook e
Instagram, WhatsApp Business y Publicidad Digital en Facebook Ads e Instagram Ads. A

continuacion, se detalla la estrategia para cada uno.

Estrategia en Redes Sociales

Las redes sociales seran utilizadas para fortalecer la presencia de la marca, aumentar
la interaccion con los clientes y generar trafico hacia WhatsApp Business para concretar

ventas.
Facebook e Instagram:

e Se emplearan formatos como historias, publicaciones en el feed y reels para generar

contenido atractivo y dinamico.

e Se publicaran 3 veces por semana en horarios estratégicos para maximizar el alcance

y la interaccion.

e Se impulsaran publicaciones clave con Facebook Ads e Instagram Ads para llegar a

una audiencia segmentada.
WhatsApp Business como Canal Principal de Atencion

WhatsApp Business serd el canal prioritario para la comunicaciéon con clientes,

destacando:
e Respuestas automatizadas y chatbots para mejorar tiempos de atencion.

e (Catalogo digital donde los clientes puedan visualizar los productos sin salir de la

aplicacion.
o Seguimiento de pedidos para mejorar la experiencia del cliente y fidelizarlo.
Publicidad Digital: Facebook Ads e Instagram Ads

Para potenciar la conversion y ampliar el alcance, se destinara inversion en campaias

de publicidad digital con:
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e Segmentacion basada en intereses y comportamientos de compra.
o Campaias en temporadas clave, como inicio de clases y promociones empresariales.

e Andlisis de métricas para optimizar rendimiento y retorno de inversion.

Cuadro 5. Estrategia Redes Sociales

Duracion de la estrategia de Redes Sociales: 2 meses

Medio Formato Publicaciones Mes 1 Mes 2 Tgtal fje
por semana Publicaciones
3
Posteo, | publicaciones
Instagram Carrusel o | en el horario 12 12 24
Historia | del medio dia
a la tarde.
3
Posteo publicaciones
Facebook ’ en el horario 12 12 24
Carrusel
de la tarde a
la noche.
48

Fuente: Elaboracion propia. Chaves (2025)

Justificacion de los Medios

Se han elegido estos medios porque permiten:

e Alcance y engagement: Facebook e Instagram permiten interactuar con los usuarios

y fortalecer la comunidad digital.

e Atencion eficaz: WhatsApp Business facilita una comunicacion rapida y

personalizada.

e Optimizacion de recursos publicitarios: Facebook Ads e Instagram Ads permiten

segmentar la audiencia y maximizar la inversion.
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Media Flow Chart

Cuadro 6. Media Flow Chart

Noviembre
Media
\ Medio Formato Observaciones
. Instagram | Duracion: 2
Digital Facebook meses
WhatsApp | Business Permanente

Fuente: Elaboracion propia. Chaves (2025)

Presupuesto

Cuadro 7. Presupuesto Pauta Redes Sociales

Medio Platorma Inv.e l‘S-l on
Diaria

Inversion Inversion
J\% ) 1 111)
mes de mes de Total
Octubre Noviembre

Redes Instagram 90.000 90.000 Z180.000
Sociales | £ ebook @150.000 | €150.000 | €300.000
480.000

Fuente: Elaboracion propia. Chaves (2025)

Medio Monto de Inversion
Redes Sociales (Facebook e Instagram) Z480.000
WhatsApp Business (Automatizacion y Catalogo) €250.000
Publicidad Digital (Facebook Ads e Instagram Ads) €600.000
1.330.000

Fuente: Elaboracion propia. Chaves (2025)
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ANEXOS
Apéndice 1: Entrevista a Experto en E- Commerce

1. Desde su experiencia, ;cuales son las principales ventajas que
ofrecen las plataformas de e-commerce en la comparacion con herramientas

informales como Whatsapp para realizar las ventas en linea?

Bien, bueno, ha sido como le decia en la introduccion, yo creo que la evolucion del

mercado, de las tendencias, pues han venido a ayudar, han venido a facilitar. Whatsapp es
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una herramienta, hay muchas mas hoy en dia. Sin embargo, hay varios aspectos que han

venido a ayudarle al comercio.

Bueno, estamos hablando de comercio, pero aqui hay muchas tendencias adicionales,
inclusive en la medicina se ve beneficiada, el periodismo. O sea, hay muchas otras carreras
que se van a ver beneficiadas en este proceso de evolucion. Y el e-commerce lo que ha venido

a hacer es a reducir en varias lineas todo lo que es el poder comercializar un producto.

Por ejemplo, el tema del alcance global. Ya ahora usted no necesita tener una tiendita
en un lugar X para poder vender un producto. Usted puede inclusive vender fuera de las

fronteras un producto.

Entonces, este proceso de globalizacion lo que nos ha venido a ayudar es a crecer, a
crecer en clientela, a crecer en 20 productos y a crecer en las dimensiones que uno, pues,
muchos afios atrds no tenia esa imaginacion de visualizar cudl iba a ser ese crecimiento.
Entonces, esa parte globalizacion viene a ser como una de las tendencias. Nimero uno,

verdad, que ha dominado a nivel de a nivel de e-commerce.

Por ende, el WhatsApp, pues ahora WhatsApp te ofrece el WhatsApp Business, que
también se puede utilizar no solo en la facilidad de los envios, sino en la facilidad de
comercializacion. Esta también la facilidad para comprar productos. Ahora los clientes tienen

mayor facilidad de ver un catalogo de cuentas en una pagina, verdad, y ver precio, producto,
calidad.

Y ademas de eso, poder decir, bueno, aqui yo tengo hasta comentarios de personas
que me estan diciendo si el producto va a llenar mis expectativas o no. Entonces, eso nos ha

venido a reforzar. Antes, ;qué haciamos? Hace por alla de los ochentas.

Usted se levantaba temprano porque tenia que ir a comprar a la tienda, a la tienda
fisica. Entonces, iba a ir a comprar su blusa y usted decia, bueno, y ahi iba a escoger y tenia
que ir fisicamente. Y ahora no, y ahora usted con un clic, usted va, busca la blusa que le gusta,
busca los colores, busca las tendencias y simplemente monta en el carrito y compra y hace la

compra.

Entonces, esas facilidades, no solo con el producto, sino para que el cliente tenga la

habilidad de, o la facilidad de poder adquirir el producto, le lleva a que sea un impacto menos
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en tiempo, en gastos, no solo para el cliente, sino también para el comerciante. El tema del
seguimiento y la logistica que es super importante, porque ;qué es lo que pasa? Que bueno,
ya nosotros hicimos la compra, montamos en el carrito, hicimos y realicé el pago. Ahora si,

(cuando me llega a mi el producto? Hasta en eso ha evolucionado.

Ahora hay tendencias donde estamos durando tres, cuatro dias, depende por donde
venga. Entonces, inclusive usted en el proceso de logistica, usted puede visualizar por donde
viene su producto. A eso hemos llegado, o sea, usted puede ver si su paquete estd en China,
si esta en Estados Unidos, si ya llego, si ya esta en el almacén donde se lo va a ir a retirar o

st se lo vienen a dejar directamente a la casa.

Entonces, esa logistica te ayuda y todo desde tu casa, todo lo haces desde la casa. No
necesitas ir a la tienda como lo haciamos antes, ;verdad? Antes uno iba, bueno ahora estan
los centros comerciales, pero antes cuando era solo en San José las ventas, entonces solo
tenias que salir de Heredia e irte para San José, estamos hablando de los ochentas, finales de

los noventas. Y eso te generaba mucho tiempo, mucho gasto.

Ya hoy en dia, pues eso son facilidades que te van ayudando a lograr hacerlo en menos
tiempo, menos gasto, menos consumo de capital, ;verdad? Porque al final tenias que valorar
cuando tengo que ir a pagar pases o tengo que ir a gastar gasolina, etcétera. El tema del
registro electronico o el poder tener una base de datos te ayuda a ver tendencias, a ampliar
un poco cuales son las necesidades de los clientes. Entonces, por ese lado hay un efecto
positivo porque ya vos empezds a hacer una base de datos, empezds a crear todo un

compendio de tus clientes y empezas a hacer una estructura de analisis de negocios.

Entonces ya no es solo el poder hacer la venta, sino que es segun los historicos de las
bases de datos que yo realicé por medio de adquirir estos datos de clientes. Entonces, usted
ya ahora lo que busca es, bueno, ;qué es lo que David me compro en los Gltimos meses? ;Por
qué no me ha vuelto a comprar? ;Qué es la tendencia que ¢l esta buscando? ;Qué es lo que
mas consume? Bueno, es una persona que le gusta la ropa, le gustan los zapatos, le gustan
los articulos electronicos. O sea, ya empiezas a tener un concepto mas amplio de lo que a

David le gusta y cudles son sus tendencias de compra y sus necesidades de compra.
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Entonces, esa es otra caracteristica que nos ayuda y nos facilita el tema del e-
commerce. Esta el tema de los costos operativos, porque al final del dia usted esta haciendo
una operacion desde su computadora o con su celular y no tienes que hacer toda una inversion
gigantesca en materia de plaza o punto de venta, que rotulacion del negocio, o sea, un entorno
que te genera mas gasto. Hoy en dia estas herramientas te ayudan a disminuir, bueno, pago
el personal y todo lo que es la parte de caja, costabilidad y seguro social por el tema de las

cargas sociales.

Entonces, ya lo puedes hacer ti sola. Ese negocio lo puedes hacer solo desde tu
computadora. ;Qué voy a subir? ;Qué productos voy a vender hoy? ;Cudles son las
tendencias de nuestros clientes? Y eso me va a ayudar a mi a reducir mis costos operativos,

por tanto, generar mayor utilidad.

Entonces, eso es otro beneficio que tiene el tema del e-commerce, siempre y cuando
uno lo haga interactivo, porque vamos a ver, el e-commerce no funciona si yo no lo pongo a
trabajar, si yo no lo potencio, si yo no le doy esa potencia, ;verdad? Porque muchas entidades
tienen bases de datos muy fuertes, pero las potencian, no las potencian. Si los bancos
pudiesen utilizar, en realidad, ;cudles son las necesidades de los clientes? ;Usted cree que
los bancos tendrian necesidad de cobrar comisiones adicionales por ahi? No. Es saber coémo
le vendo yo un producto a un cliente, pero si yo tengo una base de datos, ;por qué no lo estoy
logrando? Entonces, ahi es donde nosotros tenemos que ser mas analiticos para que esos

costos se disminuyan en el tiempo.

Ademas, hay una serie de circunstancias que te pueden ayudar. El tema de los medios,
el medio de comunicacidn ya no requiere tanto de salir en un anuncio publicitario millonario,
(verdad? Antes se utilizaba, hoy en dia se utiliza, las grandes marcas utilizan lo que es la
pauta televisiva, ya no es necesario, ya no es necesario hacer una inversion tan grande porque
esos son muchos millones y que le puede generar a la empresa un costo muy alto. Entonces,
circunstancias como esas te ayudan o te facilitan, ;verdad?, que esos recursos los puedas

utilizar en inversion de producto.

Listo, muchas gracias. La siguiente pregunta seria
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2. (Qué aspectos del proceso de compra en linea, como
personalizacion, rapidez de respuesta, facilidad de pago, considera que son

cruciales para aumentar la satisfaccion del consumidor?

Esa es una muy buena pregunta. Bien, yo considero que siempre hay que tener, no
hay que perder la sensibilidad con el cliente, a pesar de que la tecnologia nos facilita la
herramienta de poder llegar 1o més eficiente y efectivamente a ¢él, siempre debemos nosotros
tener la habilidad de ver como yo satisfago la necesidad esencial del cliente, ;verdad?, sin
necesidad de hacer toda una exposicioén personal, ;verdad? Y ahora las redes sociales te

ayudan, el e-commerce te ayuda a potenciar el producto

(Como lo estoy exponiendo al cliente? Entonces, la parte personalizacion, utilizar la
informacion del cliente, por eso las bases de datos son esenciales. Que yo diga, bueno, este
cliente ya me ha hecho X y Y compras, voy a empezar a darle un giro a sus necesidades y
empezar a ofrecerle cosas que tal vez €l no esté visualizando, o contintio, para ir a lo seguro,
como dicen por ahi, contintio con la misma filosofia de venta, ok, ya he tenido éxito con
David Ruiz en estas adquisiciones, bueno, voy a mantenerme en esa linea, o varia un poco,
le voy creando necesidades. Entonces, productos que tal vez ¢l nunca ha consumido, puede

ser que ahora los esté viendo porque ahora los va a necesitar.

(Cuando necesita uno o el cliente necesita un producto? Cuando creamos o se nos
crea una necesidad. ;Quién crea la necesidad? El comerciante, quien busca vender ese
producto. Entonces nosotros tenemos que crear la necesidad potenciando todas estas
caracteristicas que en la pregunta anterior le respondi, que van a ayudarle, ;verdad?, en la

busqueda de satisfacer esa necesidad.

Larapidez y la agilidad vienen a ser un aspecto muy importante porque muchas veces
hay clientes que son analiticos, hay otros que no, hay otros que son impulsivos, hay clientes
que por el impulso voy y compro, yo voy y adquiri, me meto, quiero comprarme un perfume
y tengo tres o cuatro ahi que casi ni utilizo, pero quiero comprarme mi perfume. Entonces
esas facilidades, esa accesibilidad al consumo es lo que provoca que el cliente adquiera.
Entonces la exposicion de nuestro e-commerce, cOmo yo expongo nuestros productos o mis

productos a ese cliente.
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Si estamos hablando de consumo, si somos una empresa que vendemos consumo, sea
ropa, comida, cosas esenciales que son muy importantes, pero hay otras, estd la parte
farmacéutica, esta la parte de, bueno, gimnasios, los mismos gimnasios, la parte deportiva.
Entonces han nacido nuevas tendencias, ;verdad?, que le ayudan. La parte salud, el consumo

de comida sana, etc.

Todo esto ya va a depender de como yo voy a imponer o a proponer en mis redes
sociales, en mis paginas online, estos productos que yo quiero potenciar ante los clientes. Ser
instantaneo en la oferta de productos, hoy en dia, inclusive ya la inteligencia artificial, los
chatbots, le ayudan a lograr rapidamente una conexion y una buisqueda o una guia al cliente
de las necesidades que nosotros vamos teniendo y vamos queriendo satisfacer. Porque
muchas veces puede ser que yo diga, bueno, voy a intentar, David Ruiz es una persona pues
de 55 afios, es de la generacion viejilla por ahi, ;verdad? Y de repente a David Ruiz le cuesta

hacer una compra por inseguridad, etc.

Entonces, no solo es vender el producto, también tenemos que ir a la parte de la
seguridad, que ese cliente se sienta seguro en que tiene que poner su tarjeta ahi como medio
de pago para poder adquirir el producto. Entonces, vamos a ver, no solo es ligar una pagina
muy bien estructurada en materia de ofrecer, sino también en materia de respaldo al cliente.
Eso es esencial porque eso le va a ayudar al cliente a comprar con confianza, a adquirir un
producto y seguir en esa linea de adquisicion de producto por medio de una tendencia que
hoy en dia va muy dirigida a la gente joven y a la gente que hoy en dia se organiza para poder

tener esas facilidades de compra.

Mantener un catdlogo amplio de productos y variados es una de las facilidades que
pueden ayudar a lograr que el éxito de la empresa sea muy, tenga amplitud, ;verdad? No solo,
bueno, hay negocios que han tenido éxito vendiendo dos o tres productos, ;verdad? Y eso les
ha ayudado a impulsar sus negocios, pero se han visto con la necesidad en el tiempo de poder
hacer o tener una amplitud, ;verdad? De portafolio de productos que vamos o que se van a
ofrecer al cliente. Pero también es importante de todos los demés factores. Vamos a ver, el

mercado online no va a dejar o eliminar lo que se ha hecho durante muchos afos.

No podemos odiar el tema de precio, la comodidad, la confianza, las recomendaciones

que podamos tener ahi dentro de nuestra misma pagina donde dicen, bueno, esta pagina es
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confiable. Es una pagina que vende a buen precio, que vende buenos productos, productos
de calidad, porque también ahi va a ser la clave de lograr volver a vender. Porque si yo estoy
vendiendo productos que no son de muy buena calidad, posiblemente logre una venta y no

logre dos

Ahti el éxito de poder ofrecer productos que nos ayuden a que la pagina, que nuestras
redes sociales, que nuestro e-commerce tenga ese boom, que es lo que hemos querido
trabajar, que es lo que hemos querido desarrollar como mercadélogos o como agentes de
ventas. Porque no necesariamente hay que ser un mercad6logo para poder saber que cualquier
persona puede tener acceso a todas estas plataformas. Si asi se lo ha demostrado a gente que
ha tenido éxito, inclusive vendiendo ganado, ha tenido las facilidades de poder vender sus
vacas por medio de una péagina online o por medio de una creacion de una pagina e-

commerce.

3. . Qué factores deberian de considerar las pequefias empresas que

usan WhatsApp para transitar a plataformas de e-commerce mas completas?
Ok, bien, hay muchas.

Vamos a ver, WhatsApp es una herramienta que hoy por hoy ya viene a ser, creo que,
si no es la mas, la mas utilizada, es una de las mas utilizadas. Pero no hay que dejar de lado,
mantener siempre un paralelo con el tema telefonico, con el tema del correo electronico.

Tenemos que mantener todavia contacto por ahi.

Y si estamos utilizando y hemos tenido éxito con esta herramienta, podemos variar
un poco también utilizando el teléfono electronico, dar una llamadita al cliente, cobmo esta,
porque esa percepcion de fidelidad, de sensibilidad, nos ayuda a nosotros a lograr ese
contacto que de repente se ha perdido. Ya el contacto personalizado se ha perdido, ya las
ventas son mas, un poco mas frias, son mas eficientes, son mas eficaces, son mas directas.

Pero si es bueno también tener una relacion un poquito mas cordial.

(Como estas? Te habla David Ruiz. Hemos visto que los éxitos que hemos tenido con
tus ventas han sido muy buenos. ;Como se ha sentido usted como cliente? Una llamada de
dos minutos a un cliente que ya te ha consumido una cantidad de productos, yo creo que es

bueno hacerla.
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Si, si, si, si, si, si, si, si, si, si, s, si, si, si, si, si, si, si, si. Bueno, mensajes instantaneos
por WhatsApp. jFeliz cumpleanos! jFeliz Navidad! Y mandarle un mensaje a nuestros
clientes y mandarle unas cositas ahi que se puedan enviar, inclusive se le puede mandar una

cajita por medio de la mensajeria, una cajita de que cumplié afos hoy y le manda un regalito.

Eso te ayuda a sumar, eso te da valor agregado. No solo es un tema de que nos
olvidemos de esos pequefios detalles, porque al final del dia quien me compra a mi es una
persona, ;verdad? Utilizando un medio, ;verdad? Que antes era el medio personalizado en
una tienda de adquisicion, ahora hoy en dia es un medio electronico que nos ayuda a nosotros
a poder eventualmente tener ese contacto con el cliente. Pero si es muy importante que
nosotros mantengamos al cliente siempre, como dicen por ahi, caliente, caliente, atendido,
querido y sobre todo que €l sienta que en realidad lo que se le da es amor, porque esa persona

esta confiando en nosotros.

Por tanto, nosotros deberiamos de darle una respuesta positiva en el proceso de
contacto, en el proceso de utilizar otras herramientas paralelas a lo que es el e-commerce.
Pero hay muchas estrategias que se pueden utilizar, que pueden ir de la mano a la estrategia
del e-commerce que le pueden facilitar, ;verdad? Y ademads le pueden crear mayor, este, un
mayor portafolio de clientes y que le pueden llevar a usted a un éxito y a un crecimiento
sostenido con nuestro cliente. Bueno, manejemos una inversion, porque por otro lado

deciamos, yo quiero bajar mis costos operativos.

Pero bueno, yo puedo también tener, vamos a ver, dentro de las finanzas de la empresa
puedo tener hoy una parte o una cuenta de gastos varios donde yo pueda tener ahi poquito de
mantener esos gastos adicionales para hacer una inversion y que el cliente se sienta chineado,
se sienta que no todo es electronico, sino que todo puede ser también personalizado. Aunque
no me vean nada mas que por un video o vean mis productos por un video. Ya la
personalizacion va a depender de uno cuando uno manda este tipo de regalos y este tipo de

ofertas que se pueden ir haciendo también.

El tema de las ofertas es un tema muy importante también que ayuda a que el cliente
tenga esa motivacion de comprar. Hay que tener estrategias también en materia de ofertas y

bueno, ahi se utilizan hoy en dia el Black Friday, etcétera. Hay otras metodologias que se
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pueden utilizar agarrandose de ese tipo de filosofia de estrategias para poder llegarle a

nuestros clientes.
Apéndice 2: Entrevista con Duefia de Confecciones UM

1. ,Qué motivo la llevaron a elegir WhatsApp como una herramienta

principal para la gestion de ventas y comunicacion con sus clientes?

Bueno, buenas tardes, yo creo que en el momento en que inicié la empresa fue el
medio mas util, mas a la mano que tenia para comunicarme con mis clientes, porque como
ellos, las personas a las que yo inici¢ vendiéndoles, trabajaban en horarios de mafiana y eran
grupos, entonces en WhatsApp hacian grupos y asi nos comunicdbamos todas de una vez, en
la mayoria éramos mujeres, entonces el hecho de que el WhatsApp nos brindaba una facilidad

a la hora de comunicarnos nos daba esa ventaja de poder comunicarnos al mismo tiempo.
Esta bien, muy bien, la siguiente pregunta seria

2. (Qué desafios ha enfrentado al usar WhatsApp para gestionar el

proceso de compra y como los ha solucionado?

Desafios, bueno tal vez lo que pueda tardar la persona en leer un mensaje, sobre todo
si es el mayor desafio o que haya algun problema con internet y que no nos podamos
comunicar, creo que seria el mayor desafio que he podido enfrentar, fuera de eso la
comunicacion ha sido clara, fluida, ha sido buena, pero sobre todo el problema de la
conexion, de la conectividad, debe ser como o es el mayor riesgo que he sufrido, digamos, o
el mayor tropiezo que he sufrido en el negocio. Normalmente he aprendido a conocer a mis
clientes, los tengo muy bien identificados, ya se han creado relaciones de confianza con ellos,
entonces considero y creo que es importante decir que hasta el dia de hoy no he sufrido

ningln ningln problema al respecto.
Muy bien, y la tltima pregunta seria

3. . Qué mejoras o caracteristicas le gustaria integrar para el proceso
de compra a través de WhatsApp o una futura plataforma de e-commerce para

mejorar la experiencia del cliente?
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Escucha, no se me ocurre ninguna, més sin embargo, yo creo que asi como va
avanzando la tecnologia, me gustaria como establecer una plataforma propia donde las
personas se pudieran ingresar y hacer sus pedidos en linea, o crear plantillas o un catdlogo de
acceso directamente desde el WhatsApp para que las personas puedan ingresar y asi como
un catalogo donde pueden ingresar y hacer un requerimiento, una consulta, incluirlo en puede
ser hasta incluso en otras redes sociales como Facebook para que ese mensaje caiga
directamente a WhatsApp, aunque ya el mercado que yo trabajo estd como muy bien
delimitado, y el hecho de que también me gustaria hacer una expansion de clientes ;verdad?
A otras provincias, saliéndome ya de lo que es Heredia y pasando ya a la parte de otras

provincias.
Apéndice 3: Entrevista con Experto en Marketing Digital

1. ,Como considera que las herramientas de mensajeria como
WhatsApp pueden complementarse con estrategias de marketing digital

para mejorar la experiencia del cliente y el proceso de compra?

Bueno, las herramientas de WhatsApp se alinean con algunos principios que en
marketing son muy importantes. Sofia, ;verdad? Con el marketing conversacional y entonces
hoy tenemos una herramienta que es la del WhatsApp que lo que busca es generar

conversaciones. A esas herramientas se les conoce como marketing conversacional.

(Qué es lo que busca el marketing conversacional? Inmediatez y personalizacion y
por supuesto una respuesta directa en cada vez mas en la interaccion con el cliente. Hay
estudios que se han hecho, por ejemplo, de plataformas muy famosas o de consultoras. Hay

una plataforma que yo recomiendo mucho que se llama HubSpot, no s¢ si la has oido.

Es una plataforma muy famosa que se llama HubSpot y McKinsey, que es una de las
consultoras mas importantes, que dicen que los consumidores actuales esperan cada vez mas
respuestas en tiempo real y una comunicacion mas dinamica, mas fluida con las marcas. Eso
lo que hace es que se mejora su percepcion y por supuesto que cada vez mas facilita la toma
de decisiones. Entonces, ;como podria mejorar la experiencia con el cliente en el proceso de

compras? Por ejemplo, en una cafeteria, que llamémosle Cafeteria Petite, si un canal, antes
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si un canal directo se daba con los clientes el cara a cara, las promociones llegaban de manera

muy impersonal y tal vez no habia ninguna interaccion.

(Por qué? Porque la publicidad que tu tienes en €l, en el sitio o en el punto de venta.
Ahora con el WhatsApp o como el WhatsApp Business, hay funciones como de respuestas
automatizadas que se pueden utilizar para etiquetar o segmentar clientes. O por ejemplo, hay

herramientas que se pueden utilizar en el mismo WhatsApp Business como listas de difusion.

Esto, por ejemplo, hace que aumente cada vez mas la satisfaccion con el cliente y se
puede generar hasta un 30 por ciento mas de ingresos debido a la inmediatez de respuesta y
la experiencia personalizada. Eso vincula con lo que llamamos hoy la personalizacion en el
marketing conversacional que genera cada vez mas un impacto compositivo en el ciclo de
vida del cliente o como se le conoce en inglés como el Customer Lifetime Value, creando asi
lealtad y aumentando el engagement, o sea el compromiso con el cliente. Por eso estas
herramientas de automatizacion combinadas con la interaccion humana son claves para

fortalecer la confianza con el cliente.

2. .Qué importancia tienen las plataformas de redes sociales
en la creacion de campaias publicitarias dirigidas y como influyen en

estas en la fidelizacion del cliente dentro del comercio digital?

Las redes sociales podemos decir que son plataformas para implementar lo que
llamariamos marketing de precision, verdad, ya que usted por ejemplo esta viendo redes
sociales y de un pronto a otro con la persona que estd usted hablando o con el grupo de
personas que ustedes estan hablando que tienen celular, ahi se empieza a generar una llamada
a conectarse con esos o esos clientes y te dicen que son tus amigos. ;Por qué? Porque se
empiezan a utilizar algoritmos que llamamos algoritmos de segmentacion para identificar

cada vez mas audiencias especificas.

Tt estas viendo muebles y de un pronto a otro te sale publicidad de muebles. Por eso
es que las redes sociales cada vez més influyen en lo que dice uno de los grandes autores del
marketing que se llama Philip Kotler y que es lo que habla él. El dice que el contenido

segmentado y emocional cada vez mas es un pilar fundamental para lo que se le conoce como
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CRM que son herramientas que significa Customer Relationship Management, herramientas
que te gestionan la administracion de sus clientes y con esas herramientas yo puedo fomentar

una conexion mas profunda entre el branding o sea la marca y el consumidor

Imaginense que usted, Sofia, tiene una boutique que se llama Trending Wear o Wear
para, qué sé yo, ropa de tendencia. Antes las campafias no estaban dirigidas a un publico
definido y eso generaba un bajo retorno o se le conoce como ROI, retorno de inversion y
habia muy poca interaccion. En cambio ahora con la ayuda de Facebook Ads Manager que
es una herramienta que tiene Facebook se pueden segmentar campafas para mujeres jovenes

interesadas por ejemplo en moda sostenible.

Ahi es donde hablamos de campafias dirigidas a grupos o nichos de mercados y ahi
podemos combinar una estrategia con contenido interactivo donde se pueden utilizar los
Facebook Live o campanas que se pueden utilizar las las mismas Reels para poder generar
hasta encuestas en historias donde a partir de ahi aumenta el concepto de engagement que
también se le conoce como fidelizacion hasta en un 40% y esta boutique puede haber logrado
hasta un 300% por utilizar este tipo de ayuda en las redes sociales. El uso precisamente de
ese contenido emocional que genere un contacto directo fomenta el marketing que se le
conoce como marketing relacional que se centra en la retenciéon de clientes a través de
experiencias significativas y por supuesto que eso fortalece cada vez mas la fidelizacion y
reduce los costos asociados con la adquisicion de nuevos clientes. Entonces por ejemplo si
esa boutique Trending Wear utiliza que se yo, yo tengo algunos clientes que tienen una tienda
y entonces hacen un Facebook Live con una pasarela y se hablan de todas las promociones y
ahi es adonde la pasarela con la musica con el ambiente genera toda una emocion y las
personas empiezan a preguntar por esos esas prendas o mejor dicho en este caso por una

coleccion que se esta lanzando.

Ese es un ejemplo de como verdad las redes sociales pueden generar cada vez mas

una fidelizacidon verdad en este caso que te estoy poniendo el caso de una boutique.

3. ,Qué estrategias de marketing digital recomendaria para
empresas pequefias que deseen ampliar su alcance y mejorar su

desempeiio en el e-commerce?
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La teoria lo que nos dice es que las pequefias empresas cada vez mds tienen que
adoptar un enfoque que se le conoce como el long tail marketing que lo que busca es
precisamente cada vez mas aprovechar los nichos. El long tail marketing son el marketing de

nichos especificos para competir contra grandes marcas verdad.

Entonces a partir de ahi se integran estrategias de omnicanal que es un omnicanal es
donde todos los canales le llegan solamente a un canal facebook instagram tiktok y llegan
precisamente que se yo a un canal que podria traducirse en el whatsapp donde a partir de ahi
podemos optimizar la experiencia de cliente con esas plataformas para poder ser mas
eficientes. Hay un autor que me gusta mucho se llama Brian Solis que habla de que la
experiencia entre todos esos canales es clave para que no tengamos que estar respondiendo a
todos los canales sino a partir de un canal. Entonces si por ejemplo tl tienes una panaderia
verdad antes se dependia exclusivamente del boca a boca sin una estrategia digital clara ni
de optimizacion de canales de ventas pero de hasta una panaderia puede utilizar tres
estrategias claves verdad la del SEO que significa Search Engine Optimization verdad que
mejora la presencia en google my business atrayendo por ejemplo hasta un 25 por ciento de
clientes el el vamos a ver el SEO que se utiliza mucho es a donde usted por ejemplo la misma
panaderia empieza a publicar en su blog todo lo que son las las las recetas de los panes o
como se pueden utilizar y la gente cuando busca panaderia en el barrio pues ahi es donde
usted la va a encontrar de inmediato por integracién que se yo en la misma pagina verdad
donde se puede aumentar las ventas con lo que llamamos el Marketplace que la panaderia
tenga algunos tipos de de queques especiales para ocasiones y entonces el Marketplace es
otra de las herramientas que puede hacer que esté integrada dentro del e-commerce o por
ejemplo podriamos utilizar el email el marketing verdad el mailing verdad para poder
desarrollar campafias de promocion efectivas fidelizando eventualmente hasta un 40 por
ciento por eso la relacion que podemos hablar de esta pregunta con la teoria es donde a través
de muchos canales podemos generar una experiencia uniforme para el cliente y empezar a
identificar segmentos y nichos de de clientes que pueden ayudar a estas pequefias empresas
a captar mercados que estan ubicados en la misma zona donde esta la panaderia y tener una
ventaja competitiva con otras panaderias que no utilizan el la estrategia del e-commerce

verdad.
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4. ,Qué tendencias actuales en marketing digital considera
clave para aumentar la efectividad de las plataformas digitales

especialmente en mercados locales?

Bueno cada vez mas lo que nos dice la teoria es que los mercados locales dependen
de por ejemplo dos pilares el marketing que se le conoce como hiper local o sea el marketing
de zonas y las tecnologias emergentes como cada vez mas la tendencia a buscar por voz
verdad a veces tu buscas con con algunas de esas aplicaciones por voz como Siri por ejemplo
verdad o la misma red social de que yo con la que yo cuento verdad segin una empresa
famosa de estadisticas que se llama Gartner las marcas que implementan estrategias hiper
locales pueden experimentar un aumento de hasta un 30% en la conversion debido a esa
capacidad para conectar con audiencias especificas de manera relevante y oportuna por
ejemplo si usted tiene un supermercado que venda productos ecoldgicos como un eco market
antes tenia una presencia limitada en linea y las campafias eran demasiado genéricas o sea no
alcanzaban a la audiencia pero después ya tu puedes a partir de tu sitio web capturar
busquedas como aquellas personas que pongan mercado orgdnico cerca de mi y ahi los
clientes usan por ejemplo ese asistente de voz como el de Siri, Siri, Siri por ejemplo o el
social commerce que es donde se habilitan eventualmente compras directas a través de una
herramienta que tiene Instagram que se llama Instagram Shopping y eso puede ser que como
supermercado de productos verdes incremente sus ventas hasta un 35% el marketing hiper
local que es el que te estoy diciendo con campaias acompafiadas de Facebook Ads
segmentadas por ubicacion pueden aumentar las visitas a este supermercado hasta un 20 o
un 30% y es que hay en este marketing hiper local lo que va a hacer es conectar con esas
audiencias que cada vez mas los negocios buscan que llamamos audiencias especificas
mediante mensajes contextualmente relevantes mientras que el social commerce puede

mejorar la conversion a la hora de reducir los puntos en el proceso de compra.

Estas son algunas de las tendencias que se pueden destacar cada vez en mercados
saturados por eso es importante aplicar estos fundamentos tedricos como le comenté del
marketing conversacional relacional y omnicanal que son los tres junto con el uso de estas
tendencias emergentes nos pueden ayudar cada vez mas a desarrollar resultados mas

tangibles y posicionar a las pequefias empresas como actores competitivos en mercados
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globales o mercados saturados o mercados que ya son mas desarrollados a nivel tecnologico
verdad aqui la clave es no qué tan grande eres sino qué tan veloz eres aprovechando las

tecnologias emergentes a tu favor.
Apéndice 3: Encuesta

1. (En qué rango de edad te encuentras?

o 25 -34 anos
o 35-39anos
o 40 -45 anos

2. ;Cual es tu sexo?
o Hombre
o Mujer

3. (Donde resides actualmente?
o Heredia
o San Pablo de Heredia
o San Rafael de Heredia

4. (Ha realizado alguna vez compras en linea?
o Si

o No
5. ¢Con que frecuencia hace compras en linea?
o Unavez a la semana
o Cada 15 dias
o 1 vezalmes
o 1 vezcada?2 meses
o 1 vezal afio
6. (Ha utilizado alguna red social para hacer compras en linea?
o Si
o No
7. ¢(Cual red social utiliza para realizar sus compras?
o Instagram
o Facebook
o Whatsapp
o TikTok

o Tiendas en linea
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8. (Conoce la empresa Confecciones UM?
o Si
o No

9. (Por cual red social prefiere recibir informacion de la empresa Confecciones UM?
o WhatsApp
o Instagram
o Facebook
o Tiendas en linea

10. ;Qué tan facil le resulta comunicarse con Confecciones UM a través de WhatsApp
para realizar una compra?

o Muy facil
o Facil

o Neutral

o Dificil

o Muy dificil

11. ;Qué aspectos de las compras en linea valora mas? (puede elegir mas de uno)

o Respuesta rapida

o Comunicacion directa con la empresa

o Facilidad para obtener informacion sobre los productos
o Claridad en los precios

o Otro

12. ;Qué factores considera mas importantes para tomar decisiones de compra en una
plataforma de tienda en linea?

o Facilidad de uso de la plataforma
o Seguridad en los métodos de pago
o Variedad de productos

o Rapidez en la entrega

o Resefias de otros clientes



