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RESUMEN

La presente investigacion es el resultado de un proceso investigativo relacionado con las
“Herramientas de mercadeo digital idoneas para la implementacion de una camparfia publicitaria
para posicionar a las microempresas de confeccion y venta de uniformes en la red social

Instagram”, puesto que el mundo de los negocios esté evolucionando, al igual que la tecnologia.

_Se desarrolla el estudio con el fin de conocer la efectividad y posicionamiento que se
podria llegar a tener en usuarios de Instagram de 17 a 40 afios por medio de la implementacion de

las herramientas de mercadeo digital en esta red social.

El objetivo es que tanto las microempresas de confeccion y ventas de uniformes, como las
agencias publicitarias y todos los profesionales del gremio tomen decisiones en cuanto a la
implementacion de las herramientas de mercadeo digital como parte de su plan de comunicacion,

para conseguir de esta manera una mayor interaccion con el consumidor.

Los conceptos que se asocian a esta investigacion se enfocan en ambito publicitario; no
obstante, se espera que cualquier persona que se adentre en la lectura de esta pueda entenderla,
pues se explican conceptos tales como mercadeo, mercadeo digital, estrategia publicitaria, mezcla

de mercadeo, comunicacion integrada de marketing, entre otros.

Este estudio se realiza bajo un enfoque mixto, con un disefio exploratorio secuencial, con
una muestra no probabilistica por conveniencia, para la aplicacion de encuestas y entrevistas como
instrumentos de recoleccion de datos. Asimismo, se realiza un analisis a profundidad sobre las

estrategias de mercadeo digital, Instagram, su efectividad y el posicionamiento.

Principalmente, se concluye que la implementacion de las estrategias de mercadeo digital,
las cuales al mismo tiempo son herramientas de este, les permiten a las marcas generar una mayor
interaccion con el usuario de Instagram, quien, en este caso, corresponde al mismo tiempo al
consumidor, para asi obtener como consecuencia una mayor efectividad por parte de la aplicacién

y posicionamiento en la mente del consumidor, -de acuerdo con el contenido que prefiere consumir.

Esta conclusion ayuda a realizar una propuesta para dar mantenimiento a la marca, bajo el
concepto de campafia “El me mir6 y yo lo escogi”, el cual se define a partir de uno de los insights
arrojados la investigacion, el cual hace referencia a elegir un uniforme médico es algo importante

para el profesional, pues lo acompafiara por horas y dias en su rutina.
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CAPITULO I: PROBLEMA

Planteamiento del Problema

Actualmente, los seres humanos se encuentran en una era globalizada, en la cual predomina
el uso de la tecnologia en diferentes ambitos de la vida cotidiana y se ha vuelto en una parte
indispensable de estas. Si se realiza un analisis muy leve y superficial, se puede determinar que
usualmente, al despertar, lo que se hace, no es estirarse, sino tomar el teléfono celular como

primera opcion, ya sea para desactivar una alarma despertadora o para revisar redes sociales.

El impacto del crecimiento de Internet, en conjunto con los nuevos avances tecnoldgicos,
llegan a provocar cambios en la forma en la que las personas viven, por lo que “segun el sitio web
WeAreSocial, el 50% de la poblacion mundial son usuarios de internet y un 34%, son usuarios de

redes sociales solo en sus celulares” (Caceres, Perea da Silva, Vazquez y Torres, 2017).

De acuerdo con la Comisién Econdmica para América Latina y el Caribe (CEPAL), en el
Informe de Estado de la Banda Ancha del 2016, presentado en la segunda reunion de la
Conferencia de Ciencia, Innovacion y TIC, realizada en Costa Rica, el acceso a conexiones de
banda ancha del 2010 al 2015 obtuvo un fuerte aumento, puesto que, particularmente en la
modalidad mavil, se paso del 7% al 58% de la poblacion. Ademas, se plantea que en el mismo
periodo se obtiene que el nimero de suscripciones maviles crecio 802,5% y el de conexiones fijas,
68,9% (CEPAL, 2018, parrs. 6-7).

Lo anterior hace referencia a que actualmente las personas estan conectadas al Internet las
24 horas del dia, los 7 dias a la semana. Es por eso que WeAreSocial (2020), en su estudio Digital
2020: Global Digital Overview, demuestra que existe un total de 4.54 billones de usuarios de
Internet, lo que representa un 59% de la poblacion global, con un crecimiento anual en el numero
de usuarios de Internet del 7%, es decir, 298 millones de usuarios, y cada uno invierte 6 horas con

43 minutos de su tiempo en este.

De la mano con el impacto del crecimiento del Internet, el avance de la tecnologia y el uso
que las personas le dan a esta, se encuentran mas propensos a utilizar ambos en cada ambito en su

vida. Es por esta razon que el mundo de los negocios debe avanzar con estas, puesto que si no
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quedaran en el olvido; ademas, con el avance de la tecnologia y ciencias de informacion, las

empresas poseen a disposicion distintas herramientas para asi obtener mejores resultados.

Con el surgimiento de la nueva economia, tomando como base el mundo digital y la
consolidacién de una sociedad en progreso, diariamente emergen empresas digitales que
promueven este avance; consecuentemente, diversas empresas enfocadas en la economia
tradicional comienzan a transformarse y a adoptar modelos digitales centrados en la innovacién

como valor estratégico y fundamental de esta (Palacio, 2018).

Inclusive, debido al cambio generacional en el que se encuentra en la sociedad, se puede
ver reflejado como esta se percibe mas conectada e innovadora, que como consecuencia de esto,
las empresas, ademas de aplicar el mercadeo digital, requieren de una estrategia digital que les
brinde las competencias digitales necesarias para aceptar el reto que implica esta nueva economia

basada en el Internet.

Partiendo de lo anterior, la economia ha tenido un cambio drastico, debido a la transicion
de compras de manera presencial a virtual. Por esta razon, WeAreSocial (2020) expone en el
estudio Digital Around The World In April 2020, -que en los Gltimos tres meses se han dado
aumentos en el uso de las redes sociales, en comparacion con el estudio hecho en enero del mismo
afio. También se demuestra una aceleracion en el mundo de los negocios para la adaptacion del

comercio electrénico.

A partir de la nueva economia, se debe plantear una estrategia y plan de marketing en el
que se evidencian las habilidades del marketing tradicional, donde estas, de alguna manera u otra,
siguen brindando resultados, pero a su vez, es importante integrar y adoptar las nuevas habilidades,

para lograr entender y comprender el avance de esta.
Asi pues, Kolter y Armstrong (2012) justifican que:

Internet ahora afecta aproximadamente el 42% de las ventas totales al menudeo (las ventas
realizadas en linea mas las realizadas fuera de ella pero alentadas por la busqueda de
informacidn en Internet). Alrededor del 97% de los visitantes de Internet ahora utilizan este
medio para investigar productos antes de realizar la compra. Segun un estimado, Internet

influye en un sorprendente 50% de las ventas totales al menudeo. (p. .510)
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Cabe destacar que los mencionados anteriormente expresan al mismo tiempo que el
comprador en linea se comporta diferente y difiere del consumidor tradicional, puesto que en este
caso es el cliente quien inicia y controla el contacto con la empresa, esto se debe a que el marketing
digital llega a los clientes por la forma en que eligen los sitios web que visitan y la informacion de
marketing que reciben acerca de los productos, y bajo sus propias condiciones: (Kolter y
Armstrong, 2012).

Segun Day (2014), en un mundo digitalizado, el software cumple la funcion de ser el
vehiculo principal para contactar con clientes potenciales y reales, ademas de que la eleccion de
este y su configuracion y desarrollo puede influir enormemente en la percepcion que tienen los
clientes de una empresa. Incluso, actualmente existen multiples procedimientos para lograr
conectar con los clientes de una empresa; por ejemplo, videos, redes sociales, mensajes de texto,

paginas web, dispositivos moviles, encuestas digitales, entre otras.

Al considerar lo anterior, distintos mercaddlogos afirman que sus inversiones en marketing
digital son la apuesta mas fuerte que puede hacer una empre-sa, ya que reconfiguran las relaciones
con los clientes y permiten a la competencia ganar ventaja si la empresa responde con demasiada
lentitud (Day, 2014).

Por tal razdn, con el auge de la tecnologia y las comunicaciones, ha surgido un cambio en
la sociedad, al mismo tiempo se logra evidenciar como el consumidor tradicional se convierte cada
dia en un consumidor digital. Adicionalmente, las redes sociales les permiten a las personas
comunicarse y compartir informacién, puesto que la sociedad se encuentra en tiempos de

interaccion digital y socializacion virtual.

De acuerdo con Evans (2014), se verifica que las personas del &ambito de los negocios son

conocedores de cinco indicios importantes:

[...] La cantidad de datos transmisibles por fibra Optica se duplica cada nueve meses.

[...] Las ventas de teléfonos inteligentes en 2013 alcanzaron los 1.000 millones de unidades
(el 66% mas que en 2012).

Facebook tiene 1.300 millones de usuarios activos, el 64% de los cuales visita el portal a

diario (durante unos veinte minutos de media). [...]
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El 90% de los datos almacenados en el mundo se generaron en los ultimos dos afios.
De ellos, el 99% esta ya digitalizado y més de la mitad habilitado para IP, lo que quiere

decir que técnicamente se pueden subir y divulgar en internet. [...].

Por lo tanto, las empresas que se encuentran en el mundo online poseen la capacidad de
recopilar y almacenar informacion de los clientes, la cual es de suma importancia para esta; por
ejemplo,; el comportamiento de compras, ubicacion geogréafica y preferencias, permitiendo de este
modo generar un perfil del cliente que puede ser segmentado conforme a las necesidades
estratégicas de la empresa- (Murcia, Quiroga y Ramirez, 2016).

_Por su parte, Garcia (2015) expresa:

El mercadeo digital continGa ampliando su espectro, en particular en el ambito mavil,
debido principalmente a la gran y constante adopcion por parte de los consumidores de
dispositivos digitales. EI mercado de teléfonos inteligentes ha crecido 1.333 por ciento en
los ultimos cinco afios, lo que lo ha convertido en la forma mas efectiva y personalizada
para empresas y agencias de publicidad de comunicarse con sus consumidores las 24 horas
del dia, mediante mensajeria de texto, redes sociales y aplicaciones. Esta tecnologia ha
abierto méas posibilidades que los medios tradicionales para interactuar con potenciales
consumidores y convencerlos de considerar, probar, usar y recomendar sus productos y
servicios, y alcanzar las metas del mercadeo convencional pero de forma mas efectiva y

eficiente. (parr. 8)

Al avanzar la tecnologia a un ritmo acelerado, una de las herramientas que permite a los
negocios avanzar con ella es el Internet, puesto que este se ha convertido en un fiel y permanente
compariero de las actividades cotidianas de las personas, brindando asi una mayor conectividad

con el cliente.

_Por estos y otros motivos, todo negocio en el siglo XXI debe proyectar y desarrollar una
estrategia de comunicacion y mercadeo digital por la inmigracién del ser humano a la tecnologia,
siendo esta parte fundamental del diario vivir de la sociedad, con el objetivo de asi estar conectado
siempre con el cliente y crear un lazo de cercania con este. A su vez, -esto brindara distintos

retornos de inversion.
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En cuanto a las microempresas, de acuerdo con la definicion que brinda Ministerio de
Economia, Industria y Comercio (MEIC) y el Instituto Nacional de Aprendizaje (INA), estas

consisten en:

[...] “toda unidad productiva de caracter permanente que disponga de los recursos humanos
los maneje y opere, bajo las figuras de persona fisica o de persona juridica, en actividades
industriales, comerciales, de servicios 0 agropecuarias que desarrollen actividades de

agricultura orgénica”.

Cabe destacar que para las diferentes microempresas es fundamental realizar esta
migracion a las redes sociales;; a su vez, -es importante que cuenten con una estrategia de mercadeo
digital adecuando las herramientas necesarias e indicadas para asi lograr un mayor alcance y
reconocimiento entre sus clientes en la red social de Instagram. Asimismo, es necesario aplicar
diferentes pardmetros de efectividad, de acuerdo con lo que necesiten, ya que esto les permitira

tener una mayor aproximacion con el cliente, a la vez que generan un posicionamiento en este.

Asi pues, es de suma importancia que las microempresas no se dediquen a generar y
publicar contenido al azar, sino a realizar un estudio acorde a sus_necesidades, lo cual es el vacio
que tiene este gremio, puesto que no poseen una estrategia disefiada especificamente para cada una

de ellas, situandolas asi en desventaja con su competencia; es decir, las empresas mas grandes.

La escogencia de elaborar diferentes estrategias en Instagram se fundamenta en los datos
brindados por WeAreSocial en su estudio Digital 2020: July Global Statshot Report, en el cual
enfatiza que “Instagram ha alcanzado un gran nuevo hito en audiencia” puesto que se ha obtenido
en este trimestre un aumento en la plataforma de mas de 1.08 mil millones de personas usando este

cada mes.

Por lo tanto, para la presente investigacion la pregunta problema corresponde a: ¢Cuéles
son las herramientas de mercadeo digital idoneas para la implementacion de una campafa
publicitaria para posicionar a las microempresas de confeccion y venta de uniformes en la red

social Instagram en San Jose, en el 11l cuatrimestres del 2020?
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Objetivos

Objetivo general

Investigar las herramientas de mercadeo digital idoneas para la implementacion de una
campafia publicitaria para posicionar a las microempresas de confeccion y venta de uniformes en

la red social Instagram en San Jose, en el Il cuatrimestres del 2020

Objetivos Especificos

1. Identificar las estrategias de mercadeo digital implementadas actualmente por las
microempresas de confeccion y venta de uniformes.

2. Especificar el grado de posicionamiento obtenido por las estrategias de mercadeo digital
implementadas actualmente por las microempresas de confeccion y venta de uniformes.

3. Analizar el grado de efectividad de la red social de Instagram en la aplicacion de las
herramientas digitales por las microempresas de confeccion y venta de uniformes.

4. Elaborar una propuesta de campafa publicitaria para la marca W&C, aplicando las

herramientas de mercadeo digital.

Justificacion

La tecnologia es un fendmeno inherente a la sociedad, con la cual todos los seres humanos
tienen contacto en diferentes aspectos de la vida moderna. -Ppor esta razdn, -ha sido implementada

de distintas maneras por las empresas para vender, interactuar, conocer y analizar a sus clientes.

“Asimismo, el uso de la tecnologia se ha convertido en una de las mayores fuerzas de
cambio en el mundo de los negocios, los cuales necesitan una estrategia que se encuentre orientada

y sea apta para el mundo digital en el que se encuentra la sociedad.

Bajo este contexto, el mercadeo digital es indispensable en el desarrollo de una empresa,
ya que la tecnologia se ha convertido en una parte del vivir de los seres humanos. De forma similar
sucede con las redes sociales, puesto que, ademas de permitir la comunicacién, son una

herramienta util, accesible y facil, por lo que han generado toda una revolucion.
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Cabe destacar que con el desarrollo de la tecnologia, el surgimiento de las redes sociales y
laimplementacidn de ambas en la vida de los seres humanos, -cambiaron las maneras de interactuar
de la sociedad. Del mismo modo, sucede con el mundo de los negocios, puesto que se ha
transformado la manera de vender, interactuar, conocer y analizar a sus clientes. Las politicas e
iniciativas adoptadas por los negocios surgen como aprovechamiento y sobre lo que se puede llegar

a alcanzar con ellas.

Para Mufiiz (2018), el Internet evoluciona constante y permanentemente, es de suma
importancia el saber asumir y participar del cambio para ser realmente competitivo, porque en esta
nueva evolucién pronto se pierde estatus para ser conocido y, al poco tiempo, se vuelve obsoleto.
Asi pues, el surgimiento del mercadeo digital debe ir mas alla de un banner o del e-mailing y tener
presencia en redes sociales, ya que este debe ser méas social, viral, global, local y més creativo,

para asi lograr medir el retorno de inversion.

El acceso masivo a las tecnologias que posee la sociedad en los Gltimos afios ha
transformado al Internet en un canal de distribucidn, si no en el principal, el cual se ha encargado
de cambiar los diferentes habitos de consumo y, de paso, los sistemas de negocio, llevandolos a la
era de la globalizacién -(Sanchez y Montoya, 2016, citado por Martinez y Medina, 2017). De

acuerdo con Murcia, Quiroga y Ramirez- (2016):

El rapido crecimiento y expansion global de Internet se ha encontrado acompafiado de un
importante crecimiento de las ventas virtuales electronicas. (...) se ha ido mostrando como
un nuevo canal para apalancar y hacer negocios. En donde tanto los compradores como los
vendedores se conocen, hacen acuerdos de compra, mantienen caminos para nuevos
procesos Yy efectdan transacciones electrénicamente, convirtiendo este sitio virtual en un
espacio electronico de interacciones constantes y en un lugar de mercado que provee

oportunidades, tanto a los compradores como a las empresas. (p.125)

Ahora bien, para la presente investigacion, se desea investigar las herramientas de
mercadeo digital idoneas para la implementacion de una campafa publicitaria para posicionar a
las microempresas de confeccion y venta de uniformes en la red social Instagram en San José, en
el 111 cuatrimestres del 2020, con el objetivo de brindarles a las diferentes microempresas que se

dediquen a la confeccién de uniformes una direccion mas clara y acorde a estas.
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De acuerdo con lo anterior y los objetivos planteados, el gremio y el mercado se
encontrardn mas orientados acerca de las estrategias de mercadeo digital implementadas
actualmente por las microempresas de confeccion de uniformes. Asimismo, conoceran el grado de
posicionamiento obtenido por las estrategias de mercadeo digital, la relacion entre el
posicionamiento y las herramientas digitales y, por Gltimo, el grado de efectividad de la red social

de Instagram en la aplicacion de las herramientas digitales.

Cabe destacar que el principal beneficiario de la presente investigacion son todas aquellas
microempresas de confeccion y venta de uniformes, debido a que se averiguara cuales deben ser
las herramientas de mercadeo digital idoneas para la implementacion de una campafa publicitaria

para posicionarlas en la red social Instagram.

Adicionalmente, se desea facilitar a los profesionales del area de publicidad y mercadeo
una estrategia con base mercadolégica que les permita una mayor efectividad y posicionamiento
en la red social de Instagram. Igualmente, se pretende que con la investigacion las microempresas
encuentren una guia acerca de las diferentes herramientas de mercadeo digital, puesto que el
mundo de los negocios esta emigrando a esta nueva economia y manera de interactuar con los

clientes.

Una vez finalizada la investigacion, se desarrolla una propuesta de campafia publicitaria
para la marca Work & Chill, mediante la aplicacion de las herramientas de mercadeo digital, para
obtener, una vista mas clara y eficaz y, asi lograr posicionar de manera adecuada la marca en
Instagram. De igual forma, como fue mencionado anteriormente, esta investigacion pretende
brindarle a la comunidad cientifica del gremio, una guia de como trabajar con empresas que se
dediquen a la confeccion y venta de uniformes para personas que estudien y/o se dediquen a
trabajar en areas de la salud, veterinaria u otros, puesto que con esta se determinaran el publico

meta, estrategia de mercadeo digital, alcance y cumplimiento de objetivos.

Por esta razon, que el problema a resolver consiste en investigar cuales son las herramientas
de mercadeo digital iddneas para la implementacidn de una campafia publicitaria para posicionar
a las microempresas de confeccion y venta de uniformes en la red social Instagram en San Jose,

en el 11l cuatrimestres del 2020.
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Antecedentes de la investigacion

Historia

El marketing, al igual que el mundo, se encuentra en constante cambio; por eso, el término
y la aplicacion de este evolucionan y se transforman cada dia. Desde hace mas de 100 afios se dio

su implementacion en el &mbito de los negocios.

Hoyos, (2008), citando a Chamberlain (1996). plantea que el marketing, a pesar de tener
influencia del pensamiento econémico aleman, tiene origen en Estados Unidos de una economia
capitalista. Asimismo, indica que en donde impera la libertad de eleccién es el empresario quien
decide que desea producir, y es el consumidor quien decide como haré uso de sus ingresos.

De acuerdo con Céspedes, (2008), se implementd por primera vez el término de marketing
en 1902, cuando el profesor Edgar D. Jones impartié un curso con el nombre The distributive and
Regulative Industries of the U.S., cuyo enfoque principal era la problemética de la distribucion de
bienes.

_Afos mas tarde, el profesor Ralph Star Butler de la Universidad de Wisconsin en 1910, se
encargé de reunir por primera vez, en un curso denominado “Marketing methods, ” diversos temas
que se trataban de manera individual, como contabilidad, venta al detalle, venta personal,
publicidad y derecho comercial, entre otros, por lo cual es, considerado por algunos como el
pionero del marketing (Céspedes, 2008).

Con el paso de los afios, este ha sido transformado, integrandose a los cambios de la
sociedad y al avance de la tecnologia. Cabe destacar que el ser humano se reinventa cada segundo
que pasa, y consigo cada aspecto que lo acompafia en su vida diaria. Una ejemplificacion de esto

es el mundo de los negocios, principalmente en el mercadeo y su evolucién.

La tecnologia se ha convertido en una parte indispensable e inseparable de los seres
humanos, puesto que esta presente en diferentes aspectos de la vida moderna en la que se encuentra

la sociedad.



27

Lo mismo sucede en el mundo de los negocios, pues se ha pasado de las ventas presenciales
a las compras en linea. Por esta razdn, las empresas estdn comenzando a apostar por un marketing
estratégico, debido a que se ejecuta un andlisis para entender mejor a los clientes y aplicar
diferentes técnicas de segmentacion para alcanzar un mayor impacto en ellos: (Loaiza, 2019. p. 4).

Asi pues, con el marketing digital, las empresas pueden establecer perfiles detallados de
los clientes que no incluyan Unicamente las caracteristicas sociodemogréaficas de estos, sino que

también se tomen en cuenta los gustos, preferencias, intereses, busquedas y compras.
De acuerdo con Selman (2017), citado por Loaiza (2019), -se plantea que:

Ahora en la era digital se ha creado un nuevo concepto de marketing digital, e-marketing
0 mercadeo de internet, que es el proceso por el cual se ofrecen los productos o servicios
de la empresas [sic] a través de internet sacando el maximo provecho que la red puede
brindar. (p..5)

Cabe destacar que el linternet se ha convertido en parte esencial de las personas, tanto en
el &mbito de la comunicacién como del mercado. Adicional a esto, el surgimiento de nuevos
medios digitales permite a los clientes reales o potenciales comunicarse y obtener més
informacion, por lo que se debe desarrollar estrategias que abarquen estos, para asi lograr cumplir

objetivos.

De acuerdo con lo anterior, se debe considerar que los consumidores tienen a su alcance
mas informacion para la toma de decisiones de compra, puesto que puede acceder a los diferentes
vendedores y precios en el mercado a tiempo casi real, debido a lo cual las empresas deben

adaptarse a este cambio y versatilidad.

_Loaiza (2019), citando a Kotler (2003), establece que para “el manejo inteligente de la
informacidn y el uso de interacciones con el cliente, apoyadas por tecnologia, se encuentran entre

las reglas basicas del marketing electronico para la nueva economia” (p. 6).

Por lo tanto, actualmente, las empresas se han visto obligadas a emigrar a internet, para asi
alcanzar a sus clientes y obtener mas informacion sobre estos. Del mismo modo, esto puede

generar mayor interaccion, posicionamiento y alcance para la empresa.
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El tema de la emigracion de las empresas ha tomado mayor fuerza, puesto que se ha
generado una vision de lo que brinda la categoria en la que se encuentra una empresa;; es decir, lo
que hace la competencia. A su vez, en una era digitalizada, y en donde predomina la nueva
economia, fundamentada en el Internet, las redes sociales llegan a ofrecer una mayor facilidad y
sutilidad para poder invertir y lograr acercamiento con el consumidor, ademas del estudio y

segmentacion de este, antes no se imaginaba qué iba a suceder.

Por lo anterior, se debe resaltar como, en 1991, la web era un portal en funcién de la
humanidad y el conocimiento, por lo que el cientifico britanico Tim Berners le regald la World
Wide Web al planeta, y un lustro mas tarde, los comerciantes ya operaban en esta en el area
cibernética, pero en la actualidad es que ha tomado mas forma y a lo que se encamina el mundo

de los negocios.
Loaiza (2019) citando a La Vanguardia (2010) expresa:

El desarrollo de herramientas Web 2.0 generd una segunda revolucion en este entorno,
donde solamente se podian comunicar de forma unilateral las marcas, surge un espacio
bidireccional que permite a sus publicos opinar y comunicarse con ellas: forums, blogs,
you tuve [sic], redes sociales, son solo un ejemplo de este nuevo territorio a conquistar por

las marcas.

Este nuevo marketing es conocido como marketing interactivo o digital, debido a que se
realiza a través de canales digitales y donde hay una gran interactividad del cliente o consumidor
que ha pasado a denominarse “prosumidor”, por este motivo, ya que el cliente ya no simplemente
consume, sino que, a la vez, produce, genera y propaga contenidos, y presenta un gran reto para
las empresas que desean seguir ese avance tecnoldgico de cara a estar presentes en la mente y la

vida diaria de sus publicos.
Antecedentes Internacionales

Para la presente investigacion, se consideraron los antecedentes internacionales que se

abordan a continuacion.
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El primer antecedente corresponde a Ferreirés, (2016), en su investigacion de tesis
doctorial, desarrollada en el 2016, en la Universidad CEU Cardenal Herrera en Valencia, Espafia,
con el titulo_Evolucion del uso y aplicacion del marketing digital, de las nuevas tecnologias y de
las redes sociales en las empresas de la Provincia de Alicante entre los afios 2011 y 2015 y su

contribucidn a la consecucion de sus objetivos empresariales y de marketing.

Este plantea como objetivo principal determinar como las nuevas aplicaciones y tendencias
tecnoldgicas, como las redes sociales virtuales, pueden ser aplicadas en la comunicacién comercial
tanto de productos y servicios elaborados y comercializados por las empresas, como promover

estas mismas en diversos mercados, identificando asi, los beneficios inherentes.

Sus objetivos especificos corresponden a los siguientes: realizar una investigacion
bibliografica amplia y profunda con la finalidad de elaborar un marco teérico que de sustento a la
investigacion realizada en este trabajo doctoral, elaborar un modelo conceptual basado en las
variables propuestas para la investigacion doctoral, disefiar y aplicar un analisis estadistico
especifico para este tipo de estudio en concreto que contribuya a determinar la viabilidad de las
hipotesis de investigacion planteadas, asi como el modelo conceptual de la misma, analizar la
dimension, fiabilidad y validez de cada una de las escalas de medicion propuestas, determinar los
aspectos positivos y negativos que las nuevas tecnologias tienen en su consecuente aplicacion en
el marketing y la publicidad tradicionales en el contexto empresarial de la provincia de Alicante-,
indagar si la comunidad empresarial de la provincia de Alicante ve en las nuevas tecnologias,
concretamente en las redes sociales virtuales, una forma viable de comunicacién comercial de ellas
mismas y de sus productos y servicios, determinar de qué manera, el contexto empresarial de la
provincia de Alicante ha logrado implementar las nuevas tecnologias, especificamente las redes
sociales virtuales, como forma de comunicacion comercial y marketing; y por altimo, realizar una
comparativa de la evolucion identificad en las dos oleadas de instrumentos de investigacion

aplicados al tejido empresarial de la provincia de Alicante.

El enfoque desarrollado en este estudio corresponde al cualitativo, y se concluye que una
marca en la actualidad es estar hablando al mismo tiempo de una necesidad, la cual representa un
posicionamiento en la mente de los consumidores, como lo han hecho diferentes marcas globales,

por lo que para lograr esto, se debe saber comunicar el mensaje del producto y/o servicio o de la
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empresa en general, para asi generar luego un valor intangible para diferenciarse de la competencia

directa.

Conjuntamente, se concluye que las redes sociales permiten a las empresas mas que una
mejora en la comunicacion con los clientes, también en los tiempos de interaccion con ellos, en el
resolver dudas y/o quejas y en la mejora de actividades de promocion de sus productos y/o
servicios como en el lanzamiento de nuevos. Al mismo tiempo, se determina que al tener un grupo
de amigos donde se posea la posibilidad de interaccidon, por lo que con la construccion de una red
de contactos es la clave para el éxito de estas herramientas de interaccion social, puesto que se

puede acceder a una red contactos con el respectivo beneficio.

Por ultimo se puntualiza, que las redes sociales como herramienta para la publicidad
significan un amplio beneficio, puesto que una herramienta como estas generan posibilidades de
interaccion delimitadas, ademas que cabe que funcionan como una nueva manera de hacer
negocios, de promocionar productos y/o servicios y de atencion al cliente, generando asi una nueva

adaptacion al mundo de los negocios y sus tendencias.

_Larelacién con el presente tema de investigacion es como la implementacion de las redes
sociales dentro de una estrategia publicitaria; genera una mayor interaccion con los clientes de la

marca.

Seguidamente, se encuentra el antecedente de Sanjaime, (2012), con su investigacién
Redes sociales y marketing, desarrollada en la Escola Técnica Superior d’Enginyeria Informatica
Universitat Politécnica de Valéncia, como Proyecto Final de Carrera para obtener la Licenciatura
de Documentacion, —en septiembre, 2012. Su objetivo principal fue analizar el grado de
generalizacion del uso de las redes sociales como parte de las estrategias de marketing en las

empresas y profesionales espafioles.

El enfoque cualitativo utilizado en este antecedente determina que en la actualidad las redes
sociales han logrado alcanzar su madurez, puesto son herramientas ampliamente difundidas y
utilizadas a nivel mundial. Ademas, cada vez incrementa el nimero de empresas que estan

utilizando las redes sociales para lograr interactuar tanto con sus clientes actuales como con los
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potenciales, para asi mejorar su reputacion, fidelizar a sus clientes y, l6gicamente, que eso

repercuta en sus beneficios econdémicos.

A propdsito de lo anterior, -es deber de las empresas elaborar un plan estratégico donde se
involucre un plan de social media que determine la estrategia en redes sociales, por que también
es de suma importancia desarrollar estudios de reputacion online periddicos para evaluar la
presencia que se estd alcanzando con ellas, ademas verificar el cumplimiento de los objetivos
propuestos y adaptar la estrategia en redes sociales en funcion de los resultados, para que asi las
empresas puedan dejar de “estar por estar” en las redes sociales y logren obtener un retorno de

inversion (ROI).

La relacion con el tema de investigacion es que las redes sociales y el marketing poseen
una relacion en conjunto, la cual se encuentra en una evolucion continua. Del mismo modo,_es
indispensable mantenerse informados y actualizados para seguir esta evolucién y poder obtener el

méaximo rendimiento de las herramientas que las redes sociales.

Por otro lado, Barrio, (2017), en su tesis doctoral La influencia de los medios sociales
digitales en el consumo, desarrollada en la Universidad Complutense de Madrid de la Facultad de
Ciencias de la Informacion y del Departamento de Comunicacion Audiovisual y Publicidad I,
desarroll6 los siguientes objetivos: identificar como los medios sociales influyen a la hora de tomar
decisiones en la compray en consumo de las bebidas refrescantes en el pais; conocer la repercusion
de los medios sociales en la gestion de la marca dentro de la empresa, desde el punto de vista de
comunicacion y venta, tanto a nivel de recursos humanos y monetarios destinados, como a nivel
de importancia dentro de la estrategia de las principales compafiias en Espafia, pasando por su
desarrollo dentro de la cultura; identificar como las empresas/marcas estan midiendo el ROI de los
medios sociales y si realmente establecen indicadores de asociacion de las ventas y la influencia
de los medios sociales; y por Gltimo, estudiar si las empresas/marcas estan ideando posibles lineas

de negocio a futuro para utilizar los medios sociales como plataformas de e-commerce.

El enfoque utilizado corresponde al cualitativo y, se expresa que si se desarrollan campanias
publicitarias por redes sociales se logra alcanzar un mayor recordatorio sobre aquellas que se

publiciten en otros medios.
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_En relacion con la investigacion en desarrollo, se determina que ambas desean demostrar
cémo las redes sociales influyen de mayor manera en las personas que los medios tradicionales,
puesto que estos son mayor recordados. De la misma manera, -demuestra el alcance que poseen
estas y en lo que puede beneficiar a una empresa. Es por esta razon que las personas al estar
conectadas a las redes sociales, permiten desarrollar a las empresas diferentes estrategias

publicitarias y de mercadeo para asi generar un mayor enganche con su cliente real y/o potencial.

Como cuarto antecedente, se utiliza el de Martinez (2014) en su trabajo final de Mégister
en Direccion de Empresas, con el tema Plan de Marketing Digital para PYME bajo la supervision

del director Sur, Leandro en Co6rdoba.

Este desarrolla como objetivo general el andlisis y evaluacion de la implementacion de un
plan de marketing digital con la finalidad de aumentar las ventas de INGEMAR, PYME B2B.

Asimismo, los especificos corresponden a analizar objetivamente las herramientas de
marketing digital a implementar en la PYME, identificar las condiciones determinantes para
generar una mayor cantidad de visitas al sitio web; lograr un aumento en el nimero de
conversiones, consultas y ventas; establecer el plan 6ptimo para aumentar la participacion por parte
del publico objetivo, nimero de seguidores en redes sociales, nimero de comentarios, cantidad de
consultas, etc.; identificar la herramienta adecuada para obtener una medicién concreta del trafico
generado hacia la pagina web y redes sociales y detectar buenas préacticas en la implementacion
del pan de marketing digital para aumentar la rentabilidad de la PYME, la fidelizacion de los

clientes y el crecimiento de las relaciones comerciales.

El trabajo se desarrolla con un enfoque cualitativo, el cual permite concluir que las
empresas que incursionen en las redes sociales podan establecer un vinculo mas cercano con sus
clientes, ademas de generar mayor viralidad en un nuevo segmento, y logra con esto nuevos

seguidores, interactividad y participacion.

_Por lo que concierne a la relacion con la presente investigacion, esta consiste en que con
las redes sociales las empresas pueden generar un mayor posicionamiento y reconocimiento por
parte de sus clientes actuales y nuevos, demostrando asi la importancia de estar en redes sociales

Ccomo empresa.
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Por ultimo, se acude a Dell"Innocenti (2012), en su trabajo de investigacion de la
Universidad Nacional de Cuyo, licenciatura en Administracion, con el tema Las redes sociales

digitales como herramientas de marketing: analisis de un caso préactico, en Mendoza en el 2012.

_En este se fomenta en los objetivos de analizar el funcionamiento y la dindmica de las
nuevas tecnologias aplicadas en la estrategia de una empresa y en comprobar la efectividad que

las redes sociales digitales suponen cuando son incluidas en el plan de marketing de una compaiiia.

A su vez, emplea el enfoque cuantitativo, mediante este se determina que las redes sociales
son herramientas efectivas para las empresas, puesto que les permiten desarrollar relaciones con
los clientes. Asimismo, las redes sociales facilitan la rapida difusion de contenidos y se logra captar

a una gran cantidad de personas.

_Esta efectividad se relaciona con el tema de investigacion, ya que por medios de estas se
logra difundir contenido de manera rapida, generando asi a las empresas un mayor alcance y

posicionamiento en las personas.

Antecedentes Nacionales

Como primer antecedente nacional se recurre a Garita (2016), con el articulo Las redes

sociales como instrumento de poder: su influencia en la toma de decisiones.

Este posee como objetivo general determinar el impacto de las redes sociales en la vida de
las personas, mientras que el especifico corresponde evidenciar el deseo de los seres humanos a
ser escuchados, aceptados, notados, reverenciados, entre otras necesidades emocionales.

Se utiliza un enfoque cualitativo, el cual propicia como conclusion que las redes sociales
producen un poder influenciador, gracias a que presentan una capacidad multiplicadora, la cual
permite una mayor exposicion y una cercania con el ciudadano. A su vez, la poblacion utiliza las
redes sociales, como un medio que les permite hacerse escuchar y notar, gracias a la libertad de

expresion y el ambiente interactivo presentan.

Esta influencia de las redes sociales se relaciona con el tema de investigacion puesto que

lo que las personas observan por medio de estas influye en su decision de compra; por lo tanto, es
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de este modo que el marketing digital ofrece diferentes herramientas, las cuales pueden ser

aplicadas a favor de una marca para lograr cumplir sus objetivos al mismo tiempo.

Por su parte, Obando (2017) en proyecto de graduacion para optar por el grado de
Bachillerato en Administracion de Empresas, con el tema Propuesta de un plan marketing digital
para mejorar el posicionamiento de la marca Trades para el I semestre 2017, desarrollada en el
Instituto Tecnoldgico de Costa Rica (TEC), en el 2017.

_En-este trabajo se fundamenta en el objetivo general de proponer un Plan de Marketing
Digital para la empresa Elete Trades S.A. con el propdsito de mejorar el posicionamiento de la

marca Trades en el mercado para el 1l semestre 2017.

Asimismo, como objetivos especificos se encuentra analizar las herramientas digitales
disponibles en el mercado costarricense y sus usos en relacién con estrategias de posicionamiento;
investigar las herramientas digitales que utiliza la competencia de la empresa ELETE TRADES
S.A.; determinar las necesidades de comunicacion digital que tiene el mercado de la empresa
ELETE TRADES S.A.; y proponer un Plan de Mercadeo Digital para la marca TRADES en el

mercado, -para el 1l semestre 2017.

A su vez, se apoya en un enfoque mixto, desarrollando que las paginas web, emailing
marketing y las redes sociales son los medios digitales por las empresas para comunicaciones
generales, busqueda de informacion y publicidad. Ademas, es importante destacar que la gran

mayoria de las empresas toman decisiones con base en el uso de medios digitales.

Esta aceptacion de dichos medios se relaciona con la presente investigacién en cuanto a
demostrar como las empresas se encuentran dispuestas a emigrar a las plataformas digitales, para
asi poder captar a sus clientes de diferentes maneras, demostrando la aceptacidn que se posee por
ambas partes y como esto permite lograr generar un mayor posicionamiento y avance para las
empresas, y que, con una adecuada estrategia de mercadeo digital, se puede cumplir con los

diferentes objetivos propuestos por una empresa, dandole asi la relevancia que corresponde.

Como ultimo antecedente se tiene la investigacion titulada Desarrollo de un plan
estratégico de mercadeo para Audio Accesorios de Costa Rica S.A,; como trabajo final de
graduacion sometido a la consideracion de la Comision del Programa de Estudios de Posgrado de
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Administracion y Direccion de Empresas para optar al grado y titulo de Maestria Profesional en

Administracion y Direccion de Empresas con énfasis en Mercadeo y Ventas, por Fallas (2018).

El trabajo de Fallas (2018) se fundamenta en el objetivo general de identificar los
principales segmentos de mercado objetivos de la empresa y determinar el posicionamiento que
tienen en la mente de los consumidores los productos comercializados por Audio Accesorios de
Costa Rica S.A. A su vez, en los objetivos especificos se plantea conocer el perfil del consumidor,
determinar las caracteristicas que debe tener un proveedor para ser elegido entre los demas
participantes de mercado, establecer quiénes toman la decision de compra en las empresas
consultadas, identificar las marcas que compran los consumidores y cuales son las caracteristicas
de estos productos para su preferencia, evaluar el servicio al cliente que brinda la empresa en

estudio y valorar la lealtad del consumidor hacia la empresa por medio del NetPromoter Score.

Este se encuentra dentro del enfoque cualitativo, desarrolla que las nuevas tecnologias y
las nuevas tendencias comerciales obligan a las empresas a replantear sus, ya que estos deben ser
mas flexibles y sencillos de comunicar. Adicional a esto, en Costa Rica, se ha dado un incremento
en la popularidad de las plataformas tecnolégicas de venta de productos y de servicio al cliente;
sin embargo, se necesita un marco normativo que facilite el desarrollo de cada una de estas

plataformas de servicio.

Por ultimo, se determina que las investigaciones de mercado les permiten a las empresas;
establecer una mejor estrategia de analisis del mercado que desean explotar, sabiendo que
necesidades tienen sus clientes, lo que potencia un mejor en lazo entre el cliente y la empresa a

través de la informacion.

Asi pues, su relacion con el tema de investigacién consiste en cdmo las empresas
desarrollan sus estrategias de mercadeo, con el fin de tener un mejor analisis de su publico meta,

y como la empresa puede obtener un mayor retorno de inversion (ROI).
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Proyecciones

Con el presente trabajo, se pretende desarrollar una amplia investigacién acerca de las

diferentes herramientas de mercadeo digital para la marca Work & Chill, por lo que las

proyecciones son las siguientes:

1)

2)

3)

4)

Evidenciar el uso adecuado de las diferentes herramientas de mercadeo digital para las
microempresas que confeccionan uniformes, para generar un posicionamiento en la red

social de Instagram.

Brindar a la marca Work & Chill una campafia publicitaria digital adecuada para
posicionarla en la red social de Instagram, implementando las herramientas de mercadeo

digital adecuadas.

Facilitar a los profesionales del &rea de publicidad y mercadeo una estrategia con base
mercadoldgica que les permita una mayor efectividad y posicionamiento en la red social

Instagram para las microempresas de confeccion de uniformes.

Se pretende que con la investigacion las microempresas de confeccion y venta de uniformes
encuentren una guia acerca de las diferentes herramientas de mercadeo digital, puesto que
el mundo de los negocios esta emigrando a esta nueva economia y manera de interactuar

con los clientes.

Esta investigacion procura llenar el vacio de conocimiento que existe en el pais en cuanto

a laaplicacion de las estrategias publicitarias en la era digital, acompafidndose con las herramientas

de mercadeo digital adecuadas para las microempresas de confeccion de uniformes, puesto que no

todas las herramientas son las adecuadas para cualquiera de estas.

Con la presente investigacion se desea plantear un nuevo campo investigativo y aplicativo

de las herramientas del mercadeo digital, para asi establecer nuevas rutas para las microempresas

de confeccidn y venta de uniformes.
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CAPITULO II: MARCO TEORICO

A continuacion, se desarrollan los conceptos mas importantes relacionados con esta
investigacion, con el fin de contextualizar el fendmeno de una mejor manera y proporcionar un

mejor entendimiento de este.

Mercadeo digital

Como se ha mencionado con anterioridad en el presente trabajo de investigacion, los seres
humanos se encuentran en una era globalizada, en la cual predomina el uso de la tecnologia en
diferentes ambitos de la vida cotidiana, la cual, -al mismo tiempo, -Se encuentra en constante

cambio con cada avance.

Lo mismo le sucede al mundo de los negocios, ya que este avanza en conjunto con la
tecnologia, puesto que si no llegaran a quedar en el olvido. Ademas, las empresas poseen a su
disposicion distintas herramientas para asi obtener mejores resultados. Es por esta razén que se
cambia de la implementacion de planes de mercadeo tradicionales a digitales, dandole paso a la

nueva economia basada en el mundo digital y al surgimiento de nuevas empresas digitales.

Por tanto, el mercadeo como un area de la publicidad, consiste en el proceso mediante el
cual las empresas obtienen lo que necesitan, brindandoles a sus consumidores o mismo, mediante
el intercambio de valor, involucrando en esto diferentes principios y practicas para logar un

objetivo planteado.

Por esta razon, Kotler et Armstrong (2012) lo definen como aquel proceso por el cual las
personas y las empresas obtienen lo que desean y/o necesitan, ya sea creando o intercambiando
algun valor agregado. En otras palabras, es el proceso en que las empresas crean un valor agregado
para sus consumidores, a la vez que establecen relaciones con ellos para obtener a cambio valor

de estos (p. 5)

Por otra parte Castafio y Jurado (2016) lo exponen como “el conjunto de principios y
practicas cuyo objetivo es potenciar la actividad comercial, centrandose en el estudio de los

procedimientos y recursos tendentes a este fin” (p. 8). Asi pues, el término de mercadeo se concreta



38

como el proceso que involucra principios y practicas, cuyo fin es crear un valor agregado entre

cliente y empresa y viceversa, para asi potenciar la actividad comercial.

Cabe destacar que como el mundo y las personas cambian y evolucionan, este también lo
hace, puesto que se ha mudado de un mercadeo tradicional a uno digital. Lo anterior es
consecuencia a la invencion del internet y la influencia que este ha tenido en la vida de las personas,
llegando a cambiar la manera de interactuar de estas. De esta manera, el mercadeo digital, también
Ilamado marketing digital, es considerado como las diferentes estrategias de mercadeo aplicadas
en Internet, con el fin de que el consumidor, en este caso también denominado usuario, termine
realizando una accion planeada. De acuerdo con Giraldo (2019), citando a Castafio y Jurado

(2016), este se define como:

[...] conjunto de précticas que buscan potenciar las actividades comerciales en las empresas
aprovechando las nuevas tecnologias las virtudes del internet y las facilidades de acceso a
ella para los consumidores. EI marketing digital permite la creacién de espacios donde las
empresas y los consumidores finales tengan su punto de encuentro, de tal manera que se
propicie una relacién de confianza en la cual la empresa oferta sus productos y servicios de

manera atractiva e influyente para despertar el interés de una gran masa. (p.4)

Por otra parte, se puede explicar este como la utilizacién de diferentes dispositivos
tecnoldgicos que permiten comunicar, participar, captar, interactuar, probar, vender y obtener
realimentacion y patrocinadores de productos y servicios (Garcia, 2015). Asi pues, se obtiene
como definicion del mercadeo digital todas aquellas précticas que se dan por medio de los
diferentes dispositivos tecnoldgicos, para que clientes y empresas creen una relacion de confianza
para comunicar, participar, captar, interactuar, probar, vender y obtener realimentacion de su

relacion.

Una vez claro el concepto de mercadeo digital, se procede a definir diferentes términos
relacionados con este, los cuales lo complementan, logrando asi que se obtenga una mayor

efectividad. De acuerdo con Cibrian (2018) estos conceptos son los siguientes:

e Usuario

Corresponde a toda persona que visite un sitio web o aplicacién mavil, sea esta para celular

0 para tablets, iPads y/o consolas de videojuegos. Cabe destacar que una persona puede acceder a
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una pagina web desde diferentes navegadores y dispositivos simultaneamente, por lo que cada

navegador de cada dispositivo cuanta como un usuario diferente.

e Cookie

Consiste en diferentes archivos creados por los sitios web para enviar y conectar entre
emisor y receptor, por lo que en este caso el emisor es el servidor del sitio web y el receptor es el
navegador que utiliza el usuario. Las cookies se almacenan en los navegadores permiten que se
ofrezca publicidad a los usuarios, que se haga remarketing, el cual consiste en él envié de anuncios
personalizados al usuario, conocer el nimero de sesiones, entre otras. De acuerdo con Guia sobre
el uso de las cookies, de la Agencia Espafiola de Proteccion de Datos (2020), estas se pueden

clasificar:
e Segun la entidad que las gestione

e Cookies propias: son aquellas que se generan por la propia pagina web que se
visita.
e Cookies de tercero: son aquellas generadas por servicios o proveedores

externos a la web.

e Segun su finalidad

e Cookies técnicas: son aquellas que permiten al usuario la navegacion a traves
de una pagina web, plataforma o aplicacion y la utilizacion de las diferentes
opciones o servicios que en ella existan, incluyendo aquellas que el editor utiliza
para permitir la gestion y operativa de la pagina web y habilitar sus funciones y
servicios. También pertenecen a esta categoria, por su naturaleza técnica,
aquellas cookies que permiten la gestion, de la forma mas eficaz posible, de los
espacios publicitarios que, como un elemento mas de disefio o “maquetacion”
del servicio ofrecido al usuario, el editor haya incluido en una pagina web,
aplicacion o plataforma en base a criterios como el contenido editado, sin que
se recopile informacion de los usuarios con fines distintos, como puede ser
personalizar ese contenido publicitario u otros contenidos.

e Cookies de preferencias o personalizacion: son aquellas que permiten

recordar informacién para que el usuario acceda al servicio con determinadas
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caracteristicas que pueden diferenciar su experiencia de la de otros usuarios,
como, por ejemplo, el idioma, el nimero de resultados a mostrar cuando el
usuario realiza una basqueda, el aspecto o contenido del servicio en funcién del
tipo de navegador a través del cual el usuario accede al servicio o de la region
desde la que accede al servicio, etc.

e Cookies de analisis 0 medicidn: son aquellas que permiten al responsable de
estas, el seguimiento y andlisis del comportamiento de los usuarios de los sitios
web a los que estan vinculadas, incluida la cuantificacion de los impactos de los
anuncios. La informacion recogida mediante este tipo de cookies se utiliza en
la medicidn de la actividad de los sitios web, aplicacion o plataforma, con el fin
de introducir mejoras en funcion del analisis de los datos de uso que hacen los
usuarios del servicio.

e Cookies de publicidad comportamental: son aquellas que almacenan
informacion del comportamiento de los usuarios obtenida a través de la
observacién continuada de sus habitos de navegacion, lo que permite desarrollar

un perfil especifico para mostrar publicidad en funcion de este.

e Segun el plazo de tiempo que permanecen activadas

e Cookies de sesion: son aquellas disefiadas para recabar y almacenar datos
mientras el usuario accede a una pagina web. Se suelen emplear para almacenar
informacion que solo interesa conservar para la prestacion del servicio
solicitado por el usuario en una sola ocasién (por ejemplo, una lista de productos
adquiridos) y desaparecen al terminar la sesion.

e Cookies persistentes: son aquellas en las que los datos siguen almacenados en
el terminal y pueden ser accedidos y tratados durante un periodo definido por el
responsable de la cookie, y que puede ir de unos minutos a varios afios (pp.11-
14)

e Dimension

Consiste en lo que los datos logran describir; por ejemplo, el navegador usado, el paisy el

dispositivo empleado por el usuario. Estos no se pueden sumar, multiplicar, restar y/o dividir, ya
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que son datos que no se pueden operar (Cibrian, 2018). Por esta razén, Cibrian (2018) cita como
ejemplo: “puedes sumar las sesiones diarias procedentes de Asturias (12.000) con las procedentes
de Madrid (45.000) y como resultado te saldran 57.000 sesiones. Pero lo que no podrés hacer sera
sumar Asturias y Madrid” (p. 36). Al respecto, el autor se refiere a los siguientes términos:

e Meétrica

Son los diferentes datos operacionales dentro de un sitio web, es decir, los datos
que se pueden sumar, restar, multiplicar y/o dividir entre si. Dentro de ellos se pueden

mencionar los usuarios, sesiones y paginas vistas.

e Sesion

Es la visita que da el usuario a una pagina web o aplicacion.

e Paginas vistas

Una pagina vista consiste en cada vez que se carga una pagina en el navegador. Por
ejemplo, si un usuario navega a una pagina diferente y mas tarde vuelve a la pagina original,

se registrard una segunda pagina vista para esa pagina original.

e Key Performance Indicator (KPI)

Un KPI es un indicador clave de rendimiento, es decir con este se puede saber si se

cumplen los objetivos planteados o no.

e Return On Invesment (ROI)

Es la cantidad que sea invertido y ha sido devuelto, permitiendo medir la relacion entre

el beneficio neto y los costes.

e Tasa de rebote

Consiste en el porcentaje de sesiones que llegan a una pagina y se van sin hacer

nada mas en la web.
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e Paneles de control

Los paneles de control buscan recolectar diferentes KPI, tablas de segmentacion y
diferentes graficos, con el fin de analizar cada estrategia/accion que se ha realizado para

conseguir los objetivos del negocio.

e Cuadro de mando

Consiste en el documento que se encarga de recolectar los diferentes KPIs utilizados
para medir el desempefio del sitio web o aplicacién, ayudando de esta manera a tomar
decisiones de acuerdo con los objetivos planteados. (pp.36-42)

e Engagement Rate

Consiste en un indicador que sirve para conocer el nivel de compromiso e interaccion
que tiene una audiencia o consumidor con un contenido publicado en redes sociales, el cual se
calcula tomando en cuenta el nimero de interacciones y acciones que una publicacion recibe
en redes. (Medina, 2020. parr. 1-8).

Una vez definidos los diferentes conceptos relacionados con mercadeo digital, se procede
a describir las diferentes herramientas que este posee, las cuales, de manera conjunta o separada,
permiten que las empresas logren cumplir con los objetivos planteados o ya sea que necesiten ser
modificados. Con base en lo establecido por Barefio, Liberos y Nufiez (2013), se tienen las

siguientes:

e Analitica web

La analitica web consiste en la recoleccion de los diferentes datos que las herramientas de
medicion obtienen cuando un usuario entra en un sitio web o hace una bisqueda en la web. Se
expone como “el analisis y presentacion de datos recabados en internet con el propdsito de ayudar
a la empresa en la gestion y optimizacion de su estrategia digital” (Maldonado, 2012. p. 25). Por
otra parte GeoTrust (2011), plantea que este consiste en aquel proceso que implica medir, recopilar

y analizar datos y elaborar informes acerca del trafico y del comportamiento de sitios web (p.2).
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Con respecto a lo anterior se puede definir este como el proceso que permite a la empresa
y/o persona medir, recopilar y analizar diferentes datos obtenidos en el sitio web para mejorar su

optimizacion.

e Search Engine Optimization (SEO)

Consiste en todas aquellas acciones que ayudan a mejorar el posicionamiento del sitio web
en la lista de buscadores de Internet, es decir, que permitan al sitio web una posicion privilegiada
ante los demas. De acuerdo con Villanueva (s.f.), consiste en “conjunto de técnicas que debemos
realizar alrededor de nuestro proyecto Web con el fin de aumentar su visibilidad en los diferentes

motores de busqueda” (p. 3). Del mismo modo se puede definir como:

El posicionamiento en buscadores o posicionamiento web es proceso técnico por el que se
realizan cambios en la estructura e informaciéon de una péagina web, con el objetivo de
mejorar la visibilidad de un sitio web en los resultados organicos de los diferentes

buscadores. (Rocha y Solana, s.f. p.5)

Es asi como se determina a este como el conjunto de diferentes técnicas que permiten al
sitio web tener una mejor posicion en los buscadores de Internet, permitiéndole obtener una mejor

ubicacion y visibilidad con respecto a los demas.

e Search Engine Marketing (SEM)

El SEM es una forma de mercadeo en Internet que permite promover el contenido digital,
con el objetivo de aumentar su visibilidad y posicionamiento en las paginas. Es por esto que se
logra definir como una forma de posicionamiento en buscadores, la cual posee un enlace
patrocinado que ha sido pagado para que sea visible en los servidores de busqueda cuando se
realiza una consulta (Sustaeta, 2014. p. 21). Asimismo, CECARM (2014) define este “como una
modalidad del marketing online que intenta promocionar los sitios web través del incremento de

su visibilidad en los resultados generados por los motores de busqueda” (p. 23).

En sintesis, el SEM se puede definir como las préacticas que se realizan para obtener mayor
visibilidad en los servidores de busqueda en la web por medios de pago, logrando aparecer en las

primeras posiciones de blsgueda reservadas.
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e E-mail marketing

El e-mail marketing trata de enviar un mensaje comercial directamente al cliente, utilizando
como canal el correo electronico, convirtiéndolo asi en una excelente herramienta de comunicacion
de la que dispone la marca para comunicarse. También se le define como una “técnica utilizada
por las marcas para contactar con su publico objetivo a través del correo electrénico. Esta técnica
de marketing incluye newsletters y mailing” (Nufez, 2014). Del mismo modo Ramos (2013) lo
define como el envio de un mensaje comercial por medio de un correo electronico, convirtiéndolo
en una de las herramientas comunicativas mas efectivas para generar fidelizacion en el

consumidor.

Con respecto a lo anterior se puede definir el e-mail marketing como la accion de enviar
un mensaje comercial al consumidor por medio de un correo electronico, generando asi como

consecuencia una mayor fidelizacion.

e E-commerce

El e-commerce se da por medio de sitios web y redes sociales, ya que consiste en la compra
y venta de servicios por medio de Internet; en otras palabras, son todas las transacciones
comerciales que operan a través de este medio. A su vez, se puede definir como la distribucion,
venta, compra, marketing y suministro de informacion de productos o servicios a traves de Internet,
el cual a mitad de los afios 90 incursiono en el concepto de las ventas de servicios por la red,
basandose en la forma de pago por medio de tarjetas (Rodriguez, s.f.). Por otra parte, el Instituto
Europeo de Posgrado (IEP) indica que: “El marketing y venta de productos o servicios a traves de
Internet. En definitiva, se basa en la migracion del comercio tradicional a Internet, pero con

aspectos especificos como su logistica, los medios de pago o los aspectos legales” (parr. 1).

e Redes sociales

Las redes sociales son una serie de diferentes plataformas digitales permiten que las
personas, organizaciones, empresas o entidades se encuentren conectadas entre si, permitiendo asi
la difusion de informacién. De acuerdo con Blanco, Ferrari, Urefia y Valdecasa (2011), citando el
articulo “Social Network Sites: Definition, history and scholarship” de Journal of Computer-

Mediated Communication (2007) definen las redes sociales como:


https://www.iep.edu.es/conocenos/instituto-europeo-de-posgrado/
https://www.iep.edu.es/conocenos/instituto-europeo-de-posgrado/
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Servicios dentro de las webs que permiten al usuario 1) construir un perfil publico o semi-
publico dentro de un sistema limitado, 2) articular una lista de otros usuarios con los que
comparte una conexion y 3) visualizar y rastrear su lista de contactos y las elaboradas por
otros usuarios dentro del sistema. La naturaleza y nomenclatura de estas conexiones suele

variar de una red social a otra. (p. 12).

Por otra parte, se puede definir a estas como aquello que “constituyen una canal para la
apropiacion social de la Ciencia y la Tecnologia que permite entrar en el ADN de la sociedad,
logrando de esta forma hacerse parte de ella” (Valdés, A. s.f. p.1). Asi pues, se puede concluir que
estas corresponden al canal digital, el cual le permite a la ciencia y tecnologia entrar en las

personas, empresas, organizaciones y entidades hasta formar parte de ellas.

Por esta razon que al estar en una época en la que es permitido medir todo acerca del
marketing digital, se debe tener en claro el como y para qué, obteniendo de esta manera una
relacion entre el mercadeo digital y la analitica digital, lo que permite una orientacion e indicacion
para alcanzar los objetivos planteados, puesto que al permitir hacer una medicion y analizar la
informacion recolectada, se podran tomar mejores decisiones para la marca y/o negocio. Cabe
destacar que en relacion con el mercadeo digital se encuentra relacionado con este todo el
acontecer de las redes sociales, puesto que las personas se encuentran en una era totalmente digital,

al mismo tiempo que siempre estan conectados, gracias a estas.

Estrategia

Al estar en un mundo en el que las personas estan consumiendo constantemente por medio
de diferentes plataformas digitales, es necesario desarrollar estrategias enfocadas y orientadas a
esto, dandole lugar a un mercadeo digital, el cual va de la mano con la publicidad digital. La
estrategia consiste en escogencia de las diferentes alternativas para elaborar un plan general que
lleve a cumplir los diferentes objetivos planteados por una empresa, ya sea a corto o largo plazo.

Duran (s.f.) define estrategia como:

[...] la eleccion entre distintas alternativas que nos acercaran a la consecucion de unos
objetivos. La diferenciariamos de la tactica en que el caracter de la estrategia seria la mas

genérico. La estrategia implica un objetivo a cumplir, la eleccion entre distintas
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alternativas, una situacion de conflicto, recursos limitados, incertidumbre, consideracién

de todas las posibles reacciones y tomas de decisiones.

De acuerdo con la Universidad de Cambridge (2020) esta se define como la “serie de
acciones muy meditadas, encaminadas hacia un fin determinado”. Por tanto, se puede determinar
gue una estrategia consiste en la definicion de diferentes objetivos a cumplir por una empresa ya
sea a largo o corto plazo, mediante la implementacion de diversas acciones y recursos para

alcanzarlos.

Estrategia publicitaria

Partiendo de la definicion de estrategia, se procede a definir lo que es una estrategia
publicitaria. Esta es la comunicacion pagada, segmentada, sesgada y calculada, en que la marca o
la empresa elige donde, como, con quién, cuando y que va a comunicar. Asimismo, se define como
“las acciones a emprender por parte de una empresa para buscar llevar un producto o servicio a los
consumidores. El objetivo es posicionar una marca a través de diferentes canales” (Sordo, 2019.

parr. 4).

De acuerdo con Fernandez (s.f.) consiste en las diferentes decisiones del ambito de la
comunicacion y actividad publicitaria a cargo de una agencia de publicidad para brindarle una
solucion a un problema del cliente. Por su parte, Kotler y Armstrong (2012) la definen como
“estrategia que utiliza la compafiia para lograr sus objetivos de publicidad. Consiste en dos
elementos principales: la creacion de mensajes publicitarios y la seleccién de los medios de

comunicacion publicitarios” (p. 439).

Por lo que se plantea a la estrategia publicitaria como todas aquellas acciones que brinda
una agencia publicitaria para un cliente, con el fin de posicionar una marca por diferentes canales
para llegarle a los consumidores, la cual, al mismo tiempo, explica como se lograron los objetivos

de publicidad planteados.
Tipos de estrategias publicitarias

Segun lo definido anteriormente, la estrategia consiste las diferentes acciones que permiten
posicionar una marca, partiendo de los objetivos publicitarios planteados por esta, en sus
consumidores. Conforme a los objetivos planteados se determina la estrategia a utilizar,

dependiendo de si corresponden a estrategias competitivas, de desarrollo o de fidelizacion.



Tabla 1.Tipos de estrategias publicitarias

Elaboracion propia con informacion tomada de Fernandez, Blogue 11, La estrategia de

publicidad.

Estrategia

Objetivo de la estrategia

Subtipos

Competitivas

Disminuir las ventas de la
competencia y aumentar las

propias.

Comparativas: Son aquellas
que utilizan como técnica 'y
objetivo la exposicion de
las caracteristicas y ventajas
del producto y/o marca a
frente a las de la

competencia.

Financieras: “Se basan en
una politica de presencia en
la mente de los destinatarios
superior a la de la
competencia, acaparando el
espacio publicitario.
Recurren a una publicidad
muy convencional” (p.1).
Posicionamiento: busca
obtener un espacio en la
mente del consumidor con

respecto a la competencia.

De empuje (PUSH): buscan
incitar los puntos de venta,
los distribuidores y la
fuerza de venta en general

de la empresa.




De traccion (PULL): buscan
la motivacion del cliente
final, mediante la

aprobacion del producto.

Imitacion: buscan la
imitacion con respecto a lo
que realiza el lider de la
categoria en la que se

encuentre el producto.

Desarrollo

Su finalidad consiste en
potencia el crecimiento de

la demanda.

Extensivas: su objetivo es
atraer nuevos

consumidores.

Intensivas: el objetivo el
consumidor actual consuma
mas, aumentando la venta

por consumidor.

Fidelizacion

“Tratan de retener a los
consumidores del producto,
y mantener su fidelidad de

compray consumo. Es

decir, lograr un mercado
cautivo, que garantice las
ventas futuras con las
correspondientes

evoluciones de precio”

(p.2).
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Estrategia publicitaria online

Partiendo de lo anteriormente citado, se concluye que las estrategias publicitarias online
son las diferentes acciones que permiten posicionar una marca en el mundo digital, basado en las
diferentes plataformas digitales, partiendo de los objetivos publicitarios planteados por esta, en sus
consumidores. La era digital ha brindado a los publicistas y mercaddlogos nuevas y emocionantes
maneras para conocer y seguir a sus clientes proporcionado a los mercad6logos nuevas y
emocionantes formas para comunicarse e interactuar con los clientes, llegandoles de manera més
personal e individualizada a las necesidades y deseos que estos presentan. De acuerdo con Barefio,
Liberos y Nufiez (2013), la estrategia publicitaria online se compone de diferentes pasos, en los

que destacan los siguientes:
e Briefing

De acuerdo con Lopes (s.f.), consiste en “el documento informativo que contiene la
informacion imprescindible para poder empezar a planificar o ejecutar un proyecto de

comunicacion y publicidad” (parr. 2).
e Estudio del target

De acuerdo con Kotler (2012) el estudio del target en la actualidad se da por behavioral
targeting “(traducido en ocasiones al espafiol como segmentacién por comportamiento) permite
que las empresas den seguimiento al comportamiento que sus clientes objetivo adoptan online, y
a encontrar la mejor coincidencia entre los anuncios y los prospectos” (p.146).

Partiendo de lo anterior es que se debe realizar siempre una segmentacion de mercado, para
obtener una guia de los consumidores a los que se desea llegar. Por lo que, de acuerdo Arévalo
(2019), es “un proceso sistematico en el cual la empresa analiza qué parte del mercado es la mas
rentable para comercializar sus bienes y servicios, y realiza una division, obteniendo grupos mas

reducidos para agrupar a los consumidores con necesidades y deseos similares” (p. 91).

Estrategias de mercadeo digital

Las estrategias de mercadeo digital consisten en las diferentes acciones que una empresa
para cumplir con los objetivos planteados para implementarlos de manera online por las diferentes

plataformas digitales. Ramirez (2015) plantea que estas son el conjunto de las diferentes acciones
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y medidas tomadas de acuerdo con el plan de mercadeo digital establecido con el objetivo de llegar

al resultado esperado. (parr. 5). Por otra parte Siquiera (2020), define la estrategia digital como:

[...] la serie de acciones ejecutadas por tu empresa para cumplir sus objetivos de venta a
través del marketing online. Estas conllevan aspectos como la creacion de contenido y
difusion del mismo en redes sociales, la gestién de correos electrénicos y campafias de

anuncios pagados, entre otras (parr.1).

En otras palabras, las estrategias de mercadeo digital son el conjunto de acciones y medidas
que una empresa establece a partir del plan de mercadeo digital determinado por esta, para lograr
cumplir con el objetivo acordado. Al igual que las diferentes estrategias de mercadeo tradicional
implementadas por una empresa, existen distintas estrategias de mercadeo digital, las cuales se

detallan a continuacion.
e Content marketing o marketing de contenidos

Consiste en la estrategia de marketing digital que busca atraer consumidores por medio de
contenidos atractivos para estos por medio de las diferentes plataformas digitales en la que la
empresa esté presente. Este consiste en “técnica de marketing de creacion y distribucion de
contenido relevante y valiosa para atraer, adquirir y generar engagement con un publico objetivo
claramente definido y comprendido -, con el objetivo de impulsar la accion rentable por parte del

cliente.” Oliver, citando a Pulizzi, (s.f.).

Asimismo, Giraldo (2019) define este como la “estrategia de marketing enfocada en atraer
clientes potenciales de una manera natural, a partir de contenidos relevantes que se distribuyen en
los distintos canales y medios digitales en los que esta la audiencia”. Por lo tanto, se puede decir
que este consiste en la creacion y distribucion de contenido que busca atraer, adquirir y generar

engagement con el pablico objetivo y potencial de la empresa.

¢ Video marketing

Esta es una estrategia de mercadeo digital que, por medio del uso e implementacién de
videos busca promocionar un producto y/o servicio al atraer la atencion del usuario de la
plataforma digital. De acuerdo con Martinez (2020), consiste en “utilizar elementos audiovisuales
en internet para alcanzar los objetivos ya marcados dentro de tu estrategia de contenidos”. Del

mismo modo se plantea que consiste en:
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Una técnica de marketing en la que se utiliza material audiovisual para promocionar una
marca, servicio o producto. Si bien el video marketing no es una estrategia exclusiva del
marketing online, ésta ha crecido notablemente gracias a Internet y las redes sociales
(Human Level. s.f.).

Por lo que se determina que esta estrategia consiste en la utilizacion e implementacion de
materiales audiovisuales para atraer y promocionar un producto y/o servicio en especifico. En este

tipo de contenido, se desarrollan dos estilos de video: tutoriales y testimoniales.

e Testimoniales: “recurso audiovisual para contar una experiencia, historia o biografia,
emitir una opinidn, o prescribir un producto, servicio o actitud” (Visaora, 2019).

e Tutoriales: De acuerdo con Martinez, G (2020) el video marketing es “utilizar
elementos audiovisuales en internet para alcanzar los objetivos ya marcados dentro de

tu estrategia de contenidos”.

e Inbound marketing

Es la estrategia de mercadeo digital que busca atraer a clientes potenciales brindandoles
contenidos de su interés, orientandose a las necesidades, gustos y consultas de estos. Pecanha,
(2019) plantea que es la estrategia de mercado digital cuyo fin es “entender las dolencias y
problemas de los consumidores para, en seguida, establecer un canal de comunicacion con ellos,
con la intencion de ofrecer una solucion a sus anhelos y necesidades” (parr. 145). De acuerdo con

Llopis (2018), consiste en lo siguiente:

Conjunto de técnicas de marketing no intrusivas que nos permiten conseguir captar clientes
aportando valor, a través de la combinacion de varias acciones de marketing digital como
el SEO, el marketing de contenidos, la presencia en redes sociales, la generacion de leads y

la analitica web.

Asi pues, se define como el conjunto de técnicas que permiten captar consumidores
aportando valor a los contenidos, mediante la combinacion de diferentes herramientas de mercadeo

digital.
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Instagram

Como se ha abordado con anterioridad en la presente investigacion, el avance y cambio
que se ha dado en el mundo de los negocios es inevitables, puesto que se ha pasado de un método
tradicional, tanto el area de mercadeo como de publicidad, a uno totalmente digital, en el cual
predominan las redes sociales. Estas son una serie de diferentes plataformas digitales permiten que
las personas, organizaciones, empresas o entidades se encuentren conectadas entre si, permitiendo
asi la difusion de informacion.

Sammarco (2020) define las redes sociales como las diferentes acciones de comunicacion
e interaccion entre diferentes usuarios en un contexto social por medio de las diferentes
plataformas digitales, en las cuales se generan diferentes conversaciones, comentarios e
interacciones. Para Valdés (s.f.), las redes sociales consisten en “un canal para la apropiacion social
de la Cienciay la Tecnologia que permite entrar en el ADN de la sociedad, logrando de esta forma
hacerse parte de ella” (p.1).

En otras palabras, las redes sociales son plataformas de comunicacion en Internet entre
diferentes usuarios facilitando que se den comunidades que les permita a los usuarios interactuar
de diferentes maneras. Para la presente investigacion, se establece utilizar la red social de
Instagram (1G), la cual consiste en una aplicacion y red social que permite el compartir videos y
fotografias con otros usuarios.

Por otra parte, Arimetrics (s.f) la define como aplicacion de intercambio de fotos en linea
gratuita y una plataforma de red social que permite a los usuarios editar y subir fotos y videos
cortos. Asimismo Gonzélez (s.f.) plantea la definicion de esta como ““aplicacion moévil gratuita,
que permite la subida de imagenes y videos a través de un perfil personal (y ahora también
profesional)”. Por tanto, se determina que Instagram es una red social la cual permite a los usuarios
interactuar con otros por medio de fotografias y videos al compartirlos en su perfil. La escogencia
de esta red social se debe al crecimiento y estatus que esta ha obtenido en los Gltimos meses del
2020.

De acuerdo con WeAreSocial (2020), en comparacion con el corte realizado en Abril del
presente afio Instagram logro agregar a 111 millones de usuarios nuevos en el alcance para pautas
publicitarias, lo que quiere decir que es un crecimiento de mas del 10%. Lo anterior significa que

esta red social estd aumentando de manera acelerada, ya que por dia se registran mas de 1 millén
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de usuarios nuevos por dia, lo que resulta en un alcance global de 1.08 mil millones a principios
de julio de 2020.

INSTAGRAM ADVERTISING AUDIENCE OVERVIEW

THE POTENTIAL NUMBER OF PEOPLE THAT MARKETERS CAN REACH USING ADVERTS ON INSTAGRAM

NUMBER OF PEOPLE THAT SHARE OF POPULATION QUARTER-ON- PERCENTAGE OF PERCENTAGE OF
INSTAGRAM REPORTS AGED 13+ THAT MARKETERS QUARTER CHANGE ITS AD AUDIENCE ITS AD AUDIENCE
CAN BE REACHED WITH CAN REACH WITH IN INSTAGRAM'S THAT INSTAGRAM THAT INSTAGRAM
ADVERTS ON INSTAGRAM  ADVERTS ON INSTAGRAM ADVERTISING REACH REPORTS IS FEMALE REPORTS IS MALE*

@O®@®

1.08 18% +11% 51% 49%

BILLION +111 MILLION

we o .
are. . * Hootsuite
social

Figura 1.Descripcion general de la audiencia en publicidad de Instagram. Tomado de
WeAreSocial (2020).

Asimismo en el mismo estudio se aprecia que ha disminuido la participacion de anuncios
en la red social de Facebook, ya que los usuarios de esta red social han tenido menor interaccién
con los anuncios mostrados a partir de abril a julio, poniendo en ventaja a la pauta en Instagram.
Al mismo tiempo, y como consecuencia de la pandemia por el COVID - 19, se ha dado un aumento
al e-commerce por medio de las redes sociales, permitiéndose asi a que diferentes microempresas

se incursionen en este tipo de negocio, sin discriminar a empresas pequefias de las grandes.

Marketing de contenidos en Instagram

Al ser Instagram una plataforma que le permite a los usuarios interactuar por medio de
videos y fotografias, presentando estas de diferentes maneras a través de los tipos de contenido,
brinda una experiencia diferente para los usuarios. De acuerdo con la red social Instagram (2020)?%,

poseen los siguientes tipos de contenidos: historias, IGTV, reels y post.

! Esta fuente fue escogida, a pesar de no tener como autor a una persona fisica, por su pertinencia con el tema en
estudio, ya que brinda informacion veraz y concisa, ya que es la misma empresa quien describe su producto.
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e Historias

Las historias consisten en tipo de contenido en el que los usuarios comparten diferentes
momentos de su dia, en que logran personalizarlos, pero a diferencia de los demas tipos de
contenido, estas duran 24 horas. BBC Mundo (2016) plantea que consiste en el tipo de contenido
que le permite a los usuarios compartir momentos y luego personalizarlos con texto, dibujos y
emojis.

Por su parte, Instagram (s.f.)? define este como “una forma rapida y facil de compartir asi
momentos y experiencias. Usa texto, musica, stickers y GIF para que tu historia cobre vida”. Asi
pues, se puede definir a este como la forma répida en la que los usuarios comparten de manera
facil distintos momentos y experiencias de su dia, agregandole a estos texto, musica, stickers y
GIF. (parr.3)

o IGTV

Francés (2020) describe a este como el formato de Instagram que permite subir videos en

un formato mas largo, de mas calidad y de orientacidn vertical.

e Reels

Los reels son videos cortos en los que los usuarios pueden personalizar por medio de pistas
de audio y canciones, para que estos hagan sus propias versionas acerca de algun tipo de contenido.
Instagram (2020) 2 describe este tipo de contenido como la “forma de crear y descubrir videos

cortos y divertidos en Instagram”.

Por otra parte, se definen a estos como el tipo de contenido que sirve para crear y descubrir
videos de 15 segundos, permitiéndole al usuario experimentar con ellos para que pueda hacer
videos (Agencia Urban Marketing, 2020). En efecto, los reels son una forma de crear videos de

poca duracion, los cuales le permiten al usuario experimentar con la creacion de estos.

2 Esta fuente fue escogida, a pesar de no tener como autor a una persona fisica, por su pertinencia con el tema en
estudio, ya que brinda informacion veraz y concisa, ya que es la misma empresa quien describe su producto.
3 Esta fuente fue escogida, a pesar de no tener como autor a una persona fisica, por su pertinencia con el tema en
estudio, ya que brinda informacion veraz y concisa, ya que es la misma empresa quien describe su producto.
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e Post

De acuerdo con Pixlee (s.f.), un post consiste en “una foto o un video que un usuario de

Instagram comparte en la plataforma~ (parr. 1).

Ventajas de Instagram

e Aumento del engagement

De acuerdo con Martinez (2020), el engagement consiste en “utilizar elementos
audiovisuales en internet para alcanzar los objetivos ya marcados dentro de tu estrategia de
contenidos”. ES por esta razén que se encuentra acompafiado de tres factores: seguidores, likes y

comentarios.

e Seguidores: usuarios que siguen el perfil de otro usuario o marca (Audience Help, s.f.).

e Likes: “caracteristica incorporada en redes sociales y otras plataformas online que
permite al usuario dar un feedback positivo a cualquier tipo de contenido, y de esta
forma conectar con aquello que les interesa” (Arimetrics. s.f.).

e Comentarios: “concepto es usado en practicamente todas las redes sociales para indicar
un mensaje, generalmente publico, enviado por un usuario de forma direccionada para

cualquier publicacion” (Redactor Rock Content, 2018, parr. 39).

e Mayor conocimiento del consumidor

Santos (2020) expone que Instagram le permite a la empresa conocer a sus seguidores por
medio de cinco datos: ubicacion, demografia, intereses, comportamientos y audiencias similares.
A su vez Kotler y Armstrong (2012), plantean que la segmentacion de mercado se da de la siguiente

forma:

e Segmentacion conductual: Dividir un mercado en grupos segun el conocimiento, las
actitudes, el uso o la respuesta de los consumidores ante un producto.

e Segmentacion psicogréafica: Dividir un mercado en diferentes grupos segun la clase
social, el estilo de vida o las caracteristicas de la personalidad.

e Segmentacion demografica: divide el mercado en grupos segun variables como la edad,
género, tamaiio de la familia, ciclo de vida familiar, ingreso, ocupacion, escolaridad,

religion, raza, generacion y nacionalidad.
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e Segmentacion geogréafica: Division del mercado en diferentes unidades geograficas

como naciones, estados, regiones, municipios, ciudades o barrios.

Efectividad de Instagram

Rizo (2019), citando a Drucker define esta como “hacer bien las cosas correctas. Es decir,
que las tareas que se lleven a cabo se realicen de manera eficiente y eficaz. Tiene que ver con

«qué» cosas se hacen y «comoy”. Por otra parte, se define como:

Cuando se habla de efectividad, se est& haciendo referencia a la capacidad o habilidad que
puede demostrar una persona, un animal, una maquina, un dispositivo o cualquier elemento
para obtener determinado resultado a partir de una accion. (Actualidad empresa, 2013, parr.
64).

Posicionamiento

El posicionamiento se puede definir como el lugar que ocupa el producto, servicio, marca

0 empresa en la mente de los consumidores. Mora y Schupnik (s.f.) lo definen como:

[...] el lugar que ocupa un producto o servicio en la mente del consumidor y es el resultado
de una estrategia especialmente disefiada para proyectar la imagen especifica de ese
producto, servicio, idea, marca o hasta una persona (por ejemplo, ;hemos acaso pensado

en cuél es el posicionamiento de nuestro presidente?), con relacion a la competencia. (p.7)

Por otra parte Ibafiez y Manzano, R (2007) afirman:

[...] el acto de disefiar la oferta e imagen de una empresa con el fin de ocupar una posicion

diferente en la mente del consumidor [..] Para expresarlo mas directamente: el

posicionamiento consiste en desarrollar una propuesta Unica de valor para un segmento

especifico de consumidores. (p.1)

Por tanto, se puede concluir que consiste en el lugar que necesita una marca en la mente de
los consumidores, creando asi una imagen acerca de esta con respecto a la de la competencia.
Dicha imagen se debe construir por medio de la comunicacion de los atributos, caracteristicas

beneficios y/o valores al consumidor. Cabe destacar que dependera de la intencion de la empresa
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el tipo posicionamiento que desee generar en su consumidor, por lo que partiendo de lo explicado

por Espinosa (s.f.) los tipos de posicionamiento corresponden a los siguientes:

e Atributo: consiste en que la empresa se logra posicionar segun un atributo que lo haga
destacar ante la competencia, por ejemplo el tiempo de existir en el mercado.

e Beneficio: el producto y/o servicio se logra posicionar como el lider en lo que con
respecto a lo que este puede ofrecer y brindar y que la competencia no.

e Calidad o precio: es cuando el producto y/o servicio se posiciona como el que mejor
ofrece valor a los consumidores, es decir, la mayor cantidad de beneficios a un precio
razonable.

e Competidor: con este tipo de posicionamiento se logra afirmar que el producto, servicio
y/o marca se mejor en ciertos aspectos con respeto a la competencia.

e Uso 0 aplicacién: el producto, servicio y/o marca se logra posicionar como el mejor en
determinados usos o aplicaciones.

e Categoria de producto: el producto, servicio y/o marca busca posicionarse como el lider

de la categoria a la que pertenece este.

Una vez definido el tipo de posicionamiento que se desea generar en los consumidores por
parte del producto, servicio y/o marca, esta sera implementada de manera complementaria en la

estrategia digital para las diferentes plataformas a utilizar.

Microempresas y su posicionamiento en redes

Las microempresas, al igual que las empresas méas grandes, han comenzado a incursionar
y apuntar sus estrategias de comunicacion hacia las redes sociales como medio principal. En primer
lugar, se debe definir en qué consisten las microempresas, cuales son diferentes entidades
productivas, sean de micro, pequefio 0 mediano tamafio, que se encuentre bajo una figura de

persona fisica o juridica y opere en alguna actividad industrial, agropecuaria, comercial o servicios.

De acuerdo con el Sistema de Informacién Empresarial de Costa Rica (SIEC, 2020) son
“unidades productivas en los sectores de industria, comercio, servicios 0 agropecuarias que

desarrollen actividades de agricultura organica, mientras sea permanente, disponga de recursos”
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(parrs. 1-6). Por otra parte, el MEIC en conjunto con el INA (2020) describen a las microempresas

como.

[...] toda unidad productiva de caracter permanente que disponga de los recursos humanos
los maneje y opere, bajo las figuras de persona fisica o de persona juridica, en actividades
industriales, comerciales, de servicios 0 agropecuarias que desarrollen actividades de

agricultura organica. (parr. 1).

Se puede concluir que una microempresa como la unidad productiva, ya sea por medio de
diferentes actividades industriales, comerciales, de servicios o0 agropecuarias, la cual dispone de
los recursos humanos necesarios, ademas de operar bajo una figura fisica o juridica. Las
microempresas, de acuerdo con lo planteado por el Ministerio de Economia, Industriay Comercio
(MEIC) en su Informe PND del afio 2017, establece que la clasificacion de las microempresas es

la siguiente:

1. Microempresa: es aquella que no supera los $150.000 anuales en ventas, empleando un
aproximado de 1 a 10 personas.

2. Pequenia: este tipo de empresa no supera el valor en ventas anuales de $500.000 anuales,
empleando de 6 a 30 personas.

3. Mediana: las ventas anuales de estas no superan el millon de délares, a la vez que
emplean de 31 a 100 personas. (pp. 1-2)

Las microempresas, al igual que los demas negocios, invierten parte de su presupuesto en
publicidad y promocion, con el fin de capturar y fidelizar consumidores, ademas de generar un
posicionamiento. Asimismo, de acuerdo con lo que WeAreSocial (2020) plantea, el e-commerce
ha llegado para quedarse, utilizando las diferentes plataformas digitales como puente para lograr

esta interaccion con el cliente y desarrollando estrategias digitales para lograr captarlo.
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COVID-19: ECOMMERCE DASHBOARD

ESSENTIAL INDICATORS FOR UNDERSTANDING CHANGES IN ECOMMERCE BEHAVIOURS DUE TO THE EVOLVING PANDEMIC SITUATION

CHANGE IN ECOMMERCE CHANGE IN ECOMMERCE CHANGE IN THE NUMBER OF CHANGE IN ECOMMERCE
TRAFFIC (SITE VISITS) SESSION DURATION ECOMMERCE TRANSACTIONS CONVERSION RATE

vs. PRE-COVID BENCHMARK vs. PRE-COVID BENCHMARK vs. PRE-COVID BENCHMARK vs. PRE-COVID BENCHMARK
-].7% -303% +]9-]% +2] 06%

WEEK-ON-WEEK CHANGE WEEK-ON-WEEK CHANGE WEEK-ON-WEEK CHANGE: WEEK-ON-WEEK CHANGE:

-3.7% -0.8% -5.9% -2.6%
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Figura 2. COVID-19: Ecommerce Dashboard. Tomado de WeAreSocial (2020).

De acuerdo con la figura 2, a pesar de la disminucién que se ha presentado, se sigue
observando como se mantiene en auge en este tipo de compras. Al mismo tiempo, segln el estudio
realizado por GlobalWebindex, casi la mitad de todos los usuarios de Internet esperan hacer un
mayor uso del comercio electronico, incluso después de que haya terminado el brote, y los
consumidores de algunas de las economias en desarrollo mas grandes del mundo tienen mas
probabilidades de prever aumentos en sus actividades de compras en linea.

Es por esta razon que las microempresas deben empezar a optar por diferentes maneras de
generar algun tipo de posicionamiento en sus consumidores, para asi lograr un engagement con su
consumidor; es decir, generar un compromiso entre marca y consumidor, por medio de la
interaccion, confianza, valores, percepciones y mensajes que se transmitan por los diferentes

canales que utilice esta, por lo que en este caso corresponden a las redes sociales.

Mezcla de mercadeo

La mezcla de mercadeo consiste en todas las herramientas de mercadeo necesarias para
lograr cumplir el plan de mercadeo planteado por una empresa, en cual deben aparecer todas las
estrategias a implementar por esta. Kolter y Armstrong (2012) la definen como el conjunto de

herramientas tacticas, las cuales se dividen producto, precio, plaza y promocion, que las empresas
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con el objetivo de obtener lo deseado por parte de su publico meta combinan entre si (p. 51). Al

contrario Pefialoza (2005)* la describe como:

[...] conjunto de variables controlables por la empresa, denominadas comunmente mezcla
de mercadotecnia o, en su expresion en inglés, marketing mix, a saber: producto (product),
distribucion (distribution), comunicacion (comunication) y precio (price). En este mix se
incorpora el servicio (service) como quinto elemento, por considerar que el paquete de
valor ofrecido estd compuesto por beneficios donde el servicio es un componente de valor
agregado que puede constituir una ventaja competitiva, toda vez que los clientes actuan

estimulados por la busqueda de valor. (p.74)

Asi pues, esta consiste en todas esas herramientas que las empresas combinan entre si para
lograr el obtener lo que desean por parte de su puablico meta y cumplir con el plan establecido.
Segun se menciond anteriormente, la mezcla de mercadeo se encuentra conformada por el
producto, precio, plaza y promocion, los cuales, en conjunto, logran cumplir el plan de mercadeo

planteado por una empresa.

e Producto

El producto consiste en todo aquel bien y/o servicio que una empresa le ofrece a un cliente
para asi lograr que ese satisfaga la necesidad que posee. Asimismo, este puede definirse como la
combinacidn de bienes y servicios que la compafiia ofrece al mercado meta (Kotler y Armstrong,
2012). Por otra parte, se refiere a los diferentes bienes, productos y/o servicios, organizaciones,
etcétera, que se ofrezcan en un mercado en particular (Merca 2.0., 2013). En palabras més simples,
consiste en todos aquellos bienes y/o servicios que ofrecen las empresas u organizaciones, con el

objetivo de que el cliente logre satisfacer la necesidad que posee.

e Precio

El precio consiste en el valor monetario que el cliente o consumidor esta dispuesto y posee

la capacidad de pagar por el bien y/o servicio brindado por una empresa para satisfacer su

4 Esta fuente fue escogida, a pesar de ser del 2005, por su pertinencia con el tema en estudio, ya que brinda informacion
veraz y concisa. Si bien existen fuentes mas actualizadas, esta se considera confiable pues es una 8'2 edicion y relevante
para efectos de la presente investigacion.
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necesidad. Se explica como “la cantidad de dinero que los clientes tienen que pagar para obtener
el producto” (Kotler y Armstrong, 2012. p. 52). De la misma manera, se entiende como aquella
cantidad de dinero que el consumidor esta dispuesto a pagar por el producto o servicio que desea
(Guerrero, 2012). Por lo que se concluye que este consiste en la cantidad monetaria que el cliente
paga para obtener asi el producto o la necesidad que desea, con el fin de satisfacer la necesidad

que se le presente.

e Plaza

La plaza, también conocida como la distribucion, consiste en los diferentes puntos de venta
donde se va a comercializar el producto y/o servicio. Kotler y Armstrong (2012) lo describen como
las diferentes actividades que la empresa realiza para que el producto y/o servicio se encuentre a
la disposicion de los consumidores. Del mismo modo, Oliver, E (s.f.) lo define como los lugares
en los que se debe colocar y distribuir el producto para que este se encuentre accesible y disponible
para los consumidores. En palabras mas simples, es el espacio fisico en el que se coloca y
distribuye el producto y/o servicio para sea accesible y, a su vez, se encuentre disponible para el

consumidor.

e Promocion

La promocion consiste en las diferentes funciones realizadas por las empresas para que el
consumidor conozca la existencia del producto, servicio y de la marca con respecto a la necesidad
que posee. Merca 2.0 (2013) define a la promocion como “todas aquellas estrategias
de comunicacion que tengan como propdsito difundir un mensaje a la audiencia que esperamos

que se convierta en consumidor de los productos de nuestra marca” (parr.8).

Por otra parte, Guerrero (2012) lo plantea como: “una herramienta o conjunto de técnicas
que se confirman una de las variables controlables de la mercadotecnia cuyo objetivo es informar,
persuadir y recordar las caracteristicas, ventajas y beneficios del producto” (parr.8). En conclusién,
consiste en las diferentes de estrategias de comunicacion realizadas por una empresa, con el fin de

divulgar un mensaje a sus consumidores y a los futuros consumidores.
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De acuerdo con lo desarrollado en la presente investigacion, las redes sociales poseen un
papel importante en esto. Es por eso que Calvo y Rojas (2009) plantean que estas ofrecen nuevas

formas de comunicacion, en palabras de los autores:

[...] donde antes haciamos llamadas de teléfono, después mandabamos emails y
enviabamos SMS ahora conectamos a través de nuestros perfiles creados online y hacemos
amigos en Facebook, twitter, etc. Estar en contacto con tus amigos saber lo que estan
haciendo en este momento compartir con ellos fotos y videos reencontrarse con los
compafieros del colegio seguir de cerca a tus idolos, formar parte de fans clubs compartir

pasion con la gente que tiene los mismo intereses que tu, etc.

Comunicacion Integrada de Marketing (CIM)

La comunicacion integrada de marketing corresponde a todas las herramientas de
comunicacion y métodos de promocién que llegan al consumidor, con el objetivo de atraerlo y
conseguir su fidelizacion. Conexiones (2016) la define como la integracion de todos los métodos
de promocion de la marca para promocionar un producto o servicio en el mercado, en la todos
trabajan en conjunto para la maxima rentabilidad y aumento de las ventas. Por otra parte Pérez y
Altamirano (2017), citando a Kotler y Keller (2006, p. 575), indican que consiste en:

[...] la planificacion de comunicaciones de marketing que reconoce el valor afiadido de un
plan completo que evalla los roles estratégicos de una variedad de disciplinas (publicidad,
relaciones publicas, promocion de ventas, fuerza de ventas y marketing directo) de
comunicacion y que combina estas disciplinas para proporcionar claridad, consistencia y
el maximo impacto a las comunicaciones a través de la integracion uniforme de los

mensajes. (p.5)

Asi pues, la CIM es el proceso en el que se desarrollan e implementan diferentes formas de
comunicacion para persuadir al consumidor. Cabe destacar que este posee diferentes areas, las
cudles lo integran y complementan para mejorar su efectividad, estas corresponden a: mercadeo
directo, promociédn de ventas, venta personal, relaciones publicas y publicidad. De acuerdo con

Kotler y Armstrong, G (2012), estas se definen de la siguiente manera:
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e Promocién de ventas: Incentivos a corto plazo que fomentan la compra o venta de un
producto o servicio.

e Ventas personales: Presentacion personal de la fuerza de ventas de la compaifiia, con el
propdsito de vender y de establecer relaciones con el cliente.

¢ Relaciones publicas: Establecimiento de buenas relaciones con los diversos publicos de
una compafia mediante la obtencion de publicidad favorable, la creacién de una buena
imagen corporativa y el manejo o bloqueo de rumores, relatos o sucesos desfavorables.

e Marketing directo: Conexiones directas con consumidores individuales seleccionados
cuidadosamente, para obtener una respuesta inmediata y cultivar relaciones duraderas con
el cliente.

e Publicidad: Cualquier forma pagada de presentacion y promocion no personales de ideas,

bienes o servicios, por un patrocinador identificado. (p.408)

Publicidad

La publicidad puede definirse como la actividad que emplea diferentes técnicas creativas
para disefiar comunicaciones persuasivas e identificables, las cuales son transmitidas por diferentes
medios de comunicacion y buscan la presentacion y promocion de diferentes ideas bienes o
servicios, por un patrocinador identificado, dirigiéndose a una persona o grupo con el fin de
desarrollar la demanda. De acuerdo con Arens, Weigold y Arens (2008)° la publicidad consiste en
“[...] la comunicacion no personal estructurada y compuesta de informacion, por lo general pagada
y de naturaleza persuasiva, sobre productos (bienes, servicios e ideas) por patrocinadores

identificados a través de varios medios” (p.7).

Por otra parte Allen, O’Guinn, y Semenik (2013) plantean la definicion de publicidad
como: comunicacion pagada que busca difundir diferentes ideas bienes o servicios, siempre
destacando el patrocinador a identificar. Afirman que es “[...] una comunicacién pagada por una
empresa u organizacion que quiere que se difunda su informacion. En el lenguaje de la publicidad,

la empresa o la organizacion que paga por la publicidad se llama cliente o patrocinador. Si una

5 Esta fuente fue escogida, a pesar de ser del 2008, por su pertinencia con el tema en estudio, ya que brinda informacion
veraz y concisa. Si bien existen fuentes més actualizadas, esta se considera confiable pues es una 112 edicion y
relevante para efectos de la presente investigacion al aportar informacion relevante.
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comunicacion no es pagada, no es publicidad” (p.11). Es por eso que se puede definir a la
publicidad como la comunicacion pagada que busca difundir diferentes ideas bienes o servicios,

siempre destacando el patrocinador a identificar.
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CAPITULO Ill: MARCO METODOLOGICO

En el presente capitulo se define la base metodologica de la investigacion, con el fin de

comprender a mayor profundidad el fendmeno de estudio en esta.

Enfoque de investigacion

Para la presente investigacion definir el tipo de enfoque empleado es importe debido, pues
este indica el modo de trabajar, ademés de la manera de abordar el fenémeno en estudio, marcando
asi la direccién que se siguié para lograr responder la pregunta y objetivos planteados en la
investigacion. En este apartado se define el tipo de enfoque a utilizar, el cual corresponde al
enfoque mixto, y sus diferentes caracteristicas. EI enfoque mixto, de acuerdo con Hernandez et al.
(2014), citando a Hernandez y Mendoza (2008) consiste en:

[...] un conjunto de procesos sistematicos, empiricos y criticos de investigacion e
implican la recoleccion y el analisis de datos cuantitativos y cualitativos, asi como
su integracion y discusion conjunta, para realizar inferencias producto de toda la
informacion recabada (metainferencias) y lograr un mayor entendimiento del

fendmeno bajo estudio. (p. 534)

De la misma manera, Hernandez et al. (2006), definen el enfoque mixto como aquel
proceso que es caracterizado por “una recolecta, analisis y logra vincular datos cuantitativos y
cualitativos en un mismo estudio para responder a un planteamiento del problema” (p. 755). Asi
pues, el enfoque mixto utiliza ambos enfoques para responder a las preguntas de investigacion del
planteamiento del problema. En resumen, este incluye evidencia de datos numéricos, verbales,

textuales, visuales, simbolicos y de otras clases para entender problemas en las ciencias.

Debido a esta razon, el presente trabajo de investigacion se utilizé el enfoque mixto, ya
que, de acuerdo con los objetivos planteados para este, se busca investigar las herramientas de
mercadeo digital idoneas para la implementacion de una campafa publicitaria para posicionar a
las microempresas de confeccion y venta de uniformes en la red social Instagram en San José. Con
un enfoque mixto, se busco brindar una perspectiva amplia del fenomeno, permitiendo al mismo

tiempo una mayor exploracion y explotacion de los datos recolectados.
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Disefio 0 método de la investigacion

Con respecto a lo planteado por Herndndez et al. (2014), el disefio o método de
investigacion consiste en “plan o estrategia concebida para obtener la informacion que se desea
con el fin de responder al planteamiento del problema” (p.128). Ahora bien, cada enfoque de
investigacion posee distintos disefios. En este apartado del trabajo se define el disefio a utilizar, a

saber, el investigacion exploratorio secuencial (DEXPLOS).

Este disefio posee dos fases, la primera es la recoleccion y analisis de datos cualitativos,
presidida de otra, en la que se obtienen y analizan los datos cuantitativos. Asimismo, este tiene dos

variantes, segun la finalidad de la investigacion.

1. Derivativa: para esta modalidad lo que es la recoleccion y andlisis de datos cuantitativos se
realiza por encima de la base de los resultados obtenidos de los cualitativos, haciendo una
conexion entre el andlisis cualitativo con la recoleccion de datos cuantitativos, logrando asi
la mezcla del enfogue mixto. Cabe destacar que la interpretacion final es el resultado tanto
de la comparacion e integracion de los diferentes resultados alcanzados, siendo estos
cualitativos y cuantitativos

2. Comparativa: primero se recolectan y analizan los datos cualitativos para asi desarrollar
una base de datos, para posteriormente recolectar y analizar los datos cuantitativos,
generando como consecuencia otra base de datos. Una vez conseguidos los resultados de

ambas etapas, estos se comparan e integran para su interpretacion y elaboracion del reporte.

Para el presente trabajo de investigacion, se utilizd la variante comparativa, ya que primero se
recolectaron datos cualitativos, presididos de los cuantitativos, puesto que realizaron diferentes
entrevistas a las microempresas de confeccion y venta de uniformes que poseen perfiles en Instagram,
ademas de determinar las estrategias de mercadeo digital que estan implementando. Una vez que fueron
recolectados los datos cualitativos, por medio de encuestas a los usuarios de Instagram que siguen
dichos perfiles de estas microempresas, se llevd a cabo una comparacion y analisis para proceder a
interpretar y desarrollar una estrategia publicitaria digital adecuada para posicionar a la marca Work
& Chill Costa Rica en la red social Instagram y asi establecer las herramientas de mercadeo digital

adecuadas para eso.



67

Fuentes de informacion

Las fuentes de informacidn consisten en todo aquello que forma parte fundamental para la
investigacion, principalmente para la recoleccion de datos. Estos pueden ser participantes, objetos,
empresas o tipos de datos, siendo asi el punto de partida para obtener la diferente informacion para
poder profundizar (Hernandez et al. 2014). Por lo tanto, para la investigacion se utilizaron como
fuentes primarias las microempresas de venta y confeccion de uniformes; como fuentes
secundarias, los usuarios a los que se les realiz la encuesta; y como terciarias, las fuentes

bibliogréaficas.

Poblacion

De acuerdo con Hernandez (2014), “las poblaciones deben situarse claramente por sus
caracteristicas de contenido, lugar y tiempo” (p. 174). A continuacion, se presentan los datos que
se tomaron en cuenta para efectuar el presente estudio. Para esta investigacion, al ser de tipo mixta,
se emplearon dos poblaciones, la primera correspondié a las microempresas de confeccién y venta
de uniformes, mientras que la segunda fueron los usuarios de Instagram que siguen perfiles de
microempresas de confeccion y venta de uniformes. En la tabla 2, se presentan los criterios de

seleccion de microempresas que cumplieron esta.

N° Criterios de seleccion Poblacién 1

1 Microempresas de confeccion y venta de uniformes

2 Deben estar ubicadas en la Gran Area Metropolitana (GAM)
3 Contar con perfil en Instagram

4 Contar con un minimo de un afio de existencia

Tabla 2. Criterios de seleccion microempresas

Asimismo, se tomaron en cuenta los usuarios de Instagram que siguen los perfiles de las
diferentes microempresas de confeccion y venta de uniformes en el GAM. En latabla 3, de criterios

de seleccion de usuarios de Instagram, se detallan mejor las caracteristicas que cumplieron estos.
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N° Criterios de seleccion Poblacion 2
1 Hombres y mujeres
2 En edades de 18 a 35 afios
3 Residentes en Costa Rica
4 Con perfil en Instagram

Que sean seguidores de empresas que
° confeccionen y vendan uniformes

Tabla 3. Criterios de seleccion de usuarios de Instagram.

Muestreo

La muestra se define como aquel conjunto de personas, cosas 0 datos los cuales son
elegidos al azar y que se consideran representativos del grupo al que pertenecen y que se toman
para estudiar o determinar las caracteristicas del grupo. De acuerdo con Hernandez et al. (2014),
el muestro es “el acto de seleccionar un subconjunto de un conjunto mayor, universo o poblacion
de interés para recolectar datos a fin de responder a un planteamiento de un problema de
investigacion” (p. 567). Asi pues, la muestra de la investigacion permite profundizar en el

contenido de la investigacion que se esté realizando.

En cuanto al presente trabajo de investigacion, se utiliz el muestreo no probabilistico por
conveniencia, ya que los participantes debian cumplir con ciertos criterios para formar parte de
esta. Ademas, al tener dos poblaciones en la investigacion, se realizaron dos muestreos, uno para
las microempresas, el cual fue de 5 microempresas que confeccionen y vendan uniformes; mientras
que el otro correspondid a los usuarios de Instagram, para lo cual se tomaron en cuenta 20 usuarios

de Instagram que siguen perfiles de microempresas de confeccion y venta de uniformes.

Criterios de inclusion y exclusion

Los criterios de inclusion son todas aquellas caracteristicas que debe tener la poblacion u

objeto para ser incluido en la investigacion, mientras que los de exclusion son aquellas que no
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permiten ser incluido en esta. Al tener dos poblaciones en la investigacion, se realizaron dos
criterios de inclusién y exclusiéon, uno para las microempresas y otro para los usuarios de

Instagram. Los criterios de inclusion para las microempresas consisten en los siguientes:

e Ser una microempresa

e Dedicarse a la confeccion y venta de uniformes
e Uniformes para hombres y mujeres

e Ubicada en San José

e Contar con un perfil en Instagram

e Generar contenido para este perfil
Mientras que para los de exclusion fueron los siguientes:

e Empresas grandes

e Que no se dediquen a la confeccion y venta de uniformes
e Uniformes para un solo sexo

e Ubicada fuera de San José

e No tener un perfil en Instagram

¢ No generar contenido

Asimismo, se plantearon para los usuarios de Instagram de los siguientes criterios de

inclusion:

e Hombres y mujeres

e Edades de los 17 a los 40 afios

e Viviren Costa Rica

e Que estudien o se dediquen a ciencias de la salud y/o ciencias veterinarias

¢ Nivel socioeconémico medio — medio alto

e Que utilicen uniformes en su dia a dia.

e Tener un perfil en Instagram

e Seguir minimo el de un perfil de una microempresa que se dedique a la confeccién

y venta de uniformes



Por otra parte, para los criterios de exclusion se tomaron en cuenta:

e Hombres y mujeres

e Edades menores a los 17 y mayores a los 40 afios

e Vivir fuera de Costa Rica
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e Que no estudien o no se dediquen a ciencias de la salud y/o ciencias veterinarias

e Nivel socioeconémico menor al medio — medio alto

e Que no utilicen uniformes en su dia a dia.

e No tener un perfil en Instagram

¢ No seguir ningun perfil de una microempresa que se dedique a la confeccion y venta

de uniformes

Variables o unidades de analisis

Partiendo de lo planteado por Hernandez et al. (2014), estas son “las propiedades medidas

y que forman parte de la hipdtesis o que se pretenden describir” (p. 277). En otras palabras

consisten en aquellos elementos o factores que son controlables, variables y medibles dentro de

una investigacion. Por ende, se procede a definir las unidades de analisis para la presente

investigacion:

Tabla 4. Cuadro de Unidad de Analisis

Objetivo ) ) Definicion Definicion Definicion
. Variable Indicador _
especifico conceptual operacional Instrumental
Identificar las “Técnica de Son las tacticas

estrategias de
mercadeo
digital
implementadas
actualmente por
las

microempresas

Estrategias de
Mercadeo
Digital de las
microempresas
de confeccion y
venta de

uniformes

Marketing de

contenidos:

o |GTV
e Reels
e Historia

e Post

marketing de
creaciony
distribucion de
contenido
relevante y valiosa
para atraer,

adquirir y generar

empleadas por
las
microempresas
de confecciony
venta de
uniformes para

atraer la

Cuestionario:

Preg. 1. Como
se enteré
acerca de la

microempresa

Preg. 2. ;Qué
tipo de
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de confecciony
venta de

uniformes.

engagement con un
publico objetivo
claramente
definido y
comprendido -,
con el objetivo de
impulsar la accion
rentable por parte

del cliente.”

(Oliver, citando a
Pulizzi, s.f.)

Historia: BBC
(2016) plantea que
consiste en el tipo

de contenido que
le permite a los
usuarios compartir
momentos y luego
personalizarlos con
texto, dibujos y

emojis.

IGTV: Franceés
(2020) describe a
este como el
formato de
Instagram que

permite subir

atencion de sus
consumidores y
lograr
engagement con
este. Por
ejemplo, por
medio de
historias, post,
IGTV o reels.

contenido
prefiere

consumir?

Entrevista:
Preg.
1.;Cuéles
estrategias
digitales
implementa en
su perfil de
IG?

Preg. 2. (Qué
tipo de
contenido
consumen mas

en su perfil?
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videos en un
formato més largo,
de maés calidad y
de orientacion

vertical.

Reels: Instagram
(2020) describe a
este tipo de
contenido como la
“forma de crear y
descubrir videos
cortos y divertidos

en Instagram”.

Post: De acuerdo
con Instagram
(2017), consiste en
un producto
permanente en los
perfiles de la
cuenta (a menos
que se elimine) y
puede editarse con
filtro
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Video marketing

e Testimoniales

e Tutoriales

De acuerdo con
Martinez (2020),
consiste en
“utilizar elementos
audiovisuales en
internet para
alcanzar los
objetivos ya
marcados dentro
de tu estrategia de

contenidos”.

Testimoniales: “re
curso audiovisual
para contar una
experiencia,
historia o
biografia, emitir
una opinién, o
prescribir un
producto, servicio
o actitud”

(Visaora, 2019).

Tutoriales: Un
tutorial es una
leccion
educacional que

conduce al usuario

Los distintos
elementos
audiovisuales
implementados
por las

microempresas

Cuestionario:

Preg. 3. (Qué
tipo de videos
prefiere ver en

redes?

Entrevista
Preg 3.
¢ Considera los
videos como
una estrategia
de mercadeo
digital?

Preg 4. ;Qué
tipo de videos
sube a su perfil
de

microempresa?
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através de la
caracteristicas y
funciones mas
importantes con
respecto a un
asunto en
especifico
(Masadelante.com.
s.f.)

Conocer el
grado de
efectividad de la
red social de
Instagram en la
aplicacion de
las herramientas
digitales por las
microempresas
de confeccion y
venta de

uniformes

Instagram

Aumento del

engagement:

Seguidores
o Likes

Comentarios

Pico (s.f.) plantea
que consiste en: un
indicador que mide

la fidelidad que la

comunidad de
seguidores tiene
con los contenidos
de la marca, por lo
que es importante
mantenerlo alto. El
formato de

Instagram permite
trabajar facilmente

este aspecto a
traves de

los hashtags para

segmentar el
contenido,

las stories introdu-

ciendo contenido

dindmico como

Es el nivel de
compromiso que
tienen los
usuarios con
una marca,
generando
interaccion entre
marca y usuario
por medio de
seguidores, likes

y comentarios.

Cuestionario:
Preg. 4

¢Con que
frecuencia
comenta, da
like

y/o comparte
una
publicacién de
una

microempresa?

Preg. 5. ¢Le
gusta
interactuar con
el contenido
publicado por
una

microempresa?

Preg. 6. ¢Para

usted es
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encuestas,

preguntas,
medidores de
reacciones o
ubicaciones, y las
publicaciones
acompariadas con
iméagenes o videos
donde prima lo

visual y se
consigue una

interaccion rapida.

e Seguidores:
Audience Help
(s.f.) define a
estos como los
usuarios que
siguen el perfil
de otro usuario
0 marca.

o Likes:
“caracteristica
incorporada en
redes sociales y

otras
plataformas
online que
permite al

usuario dar un

importante el
namero de
seguidores que
posee el perfil
de una

microempresa?

Entrevista:

Preg. 5. ¢Sabe
loquéesel
engagement?

Preg. 6. ;Ha
implementado
diferentes
maneras de
interaccion en

su perfil?

Preg. 7.
¢Como cree
influyen los
seguidores,

likes y
comentarios
sobre el perfil
de la

microempresa?
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feedback
positivo a
cualquier tipo
de contenido, y
de esta forma
conectar con
aquello que les
interesa”
(Arimetrics.
s.f.).

e Comentarios:
“concepto es
usado
en practicamen-
te todas las
redes sociales
para indicar un
mensaje,
generalmente
publico,
enviado por un
usuario de
forma
direccionada
para cualquier
publicacioén”
(Redator Rock
Content, 2018).
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Mayor
conocimiento de

los consumidores

e Segmentacién
conductual
e Segmentacién

psicografica

Santos (2020)
expone que
Instagram le
permite a la

empresa conocer a
sus seguidores por
medio de cinco
datos: ubicacion,
demografia,
intereses,
comportamientos y
audiencias

similares

e Segmentacion
conductual:
“Dividir un
mercado en

grupos segun el
conocimiento,
las actitudes, el
uso o la
respuesta de los
consumidores
ante un
producto”
(Koltery
Armstrong,
2012, p.197).

La
segmentacion de
los
consumidores le
permite conocer
a sus seguidores
para llegarles
con el contenido
publicado en
redes de manera
mas directa y

personalizada.

Cuestionario:

Preg. 7. ¢(Qué
uso le da a los

scrubs?

Preg. 8.
;Considera
que este tipo
de perfiles se
encuentran
enfocados a un
tipo de
persona en

especifico?

Entrevista:

Preg. 8.;Qué
tipo de
profesionales
considera que
los siguen'y
contactan

mas?
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e Segmentacion
psicografica:
“Dividir un
mercado en
diferentes
grupos segun la
clase social, el
estilo de vida o
las
caracteristicas
de la
personalidad”
(Kolter y
Armstrong,
2012, p.194).

Grado de
efectividad

Efectividad

Rizo (2019)
citando a Drucker,
define esta como
“hacer bien las
cosas correctas. Es
decir, que las
tareas que se
Ileven a cabo se
realicen de manera
eficiente y eficaz.
Tiene que ver con
«Qué» cosas se

hacen y «cémo»”.

Alta: Si cumple
con los 2

indicadores

Media: Si
cumple con 1
indicador
Baja: si no
cumple ningdn

indicador

Cuestionario:

Preg. 9.
jconsidera que
Instagram es
un medio
efectivo para
las

microempresas

Entrevista:

Preg. 9. (Esta
de acuerdo en
que tanto el

engagement y
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el
conocimiento
acerca de los
consumidores
permite que
Instagram
posea mayor

efectividad?

Preg. 10.
¢Considera a
Instagram
como un
medio efectivo
para las

microempresas
?

Especificar el
grado de
posicionamiento
obtenido por las
estrategias de
mercadeo
digital
implementadas
actualmente por
las
microempresas
de confeccion y
venta de

uniformes

Grado de
posicionamiento
de las
estrategias de
mercadeo
digital de las
microempresas
de confecciény
venta de

uniformes

Posicionamiento

Monferrer (2013)
plantea que "el
posicionamiento
de un producto
supone la
concepcién del
mismo y de su
imagen con el fin
de darle un sitio
determinado en la
mente del
consumidor frente

a otros productos

Posicionamiento
alto: cuando un
post ha obtenido
6 0 més
comentarios y

likes

Posicionamiento
medio: cuando
un post ha
obtenido 3 0
mas
comentarios y

likes

Cuestionario:

Preg. 10.
Considera que
el numero de
comentarios y
likes en una
publicacion
influye en el
posicionamien
to de una
microempresa

en Instagram?
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competidores™ (p.
65)

Posicionamiento
bajo: cuando un
post ha obtenido
1 0 ningun
comentario y

likes

Entrevista:

Preg. 11.
¢Cémo genera
el
posicionamien
to en su perfil
de 1G?

Preg. 12. ;De
acuerdo con
las estrategias
digitales
implementadas
en su perfil de
Instagram,
¢cual grado de
posicionamien
to obtienen sus

publicaciones?

Instrumento de recoleccién de datos

Partiendo de lo dicho por Hernandez et al. (2014), los instrumentos son aquel recurso con el

que cuenta y utiliza el investigador para registrar informacion o datos; es decir, son ese elemento que

ayudara a recolectar la informacién y datos necesarios para brindar una respuesta. En lo que concierne

a presente investigacion, se utilizaron las entrevistas® y los cuestionarios’ como instrumentos de

recoleccion de datos para el anélisis correspondiente.

® El instrumento lo puede encontrar en los anexos de esta investigacion, bajo el nombre “Entrevista a microempresas

de venta y confeccion de uniformes”.

" El instrumento lo puede encontrar en los anexos de esta investigacion, bajo el nombre “Cuestionario a usuarios de

Instagram”.




81

De acuerdo con Hernandez et al. la entrevista consiste en “una reunion para conversar ¢
intercambiar entre una persona (el entrevistador) y otra (el entrevistado) u otras (entrevistados)”
(p. 403). Asi pues, para este instrumento se utilizaron preguntas de tipo abiertas, con el objetivo
de recolectar la mayor cantidad de informacion. Asimismo, Hernandez et al. (2014) plantean que
este tipo de preguntas “parten de planteamientos globales para dirigirse al tema que interesa.

Propias de entrevistas abiertas” (p. 404).

Por otra, para la recoleccion de datos cuantitativos se utilizaron los cuestionarios, los
cuales, de acuerdo con Hernandez (2014), citando a Chasteauneuf (2009) consisten en “un
conjunto de preguntas respecto de una o mas variables a medir” (p. 217). En este cuestionario, se
plantearon tanto preguntas abiertas como cerradas, donde en las cerradas las opciones de
respuestas fueron delimitada. Seguidamente, se utilizaron preguntas con opciones de

multirrespuesta, brindandole asi a la persona seleccionar mas de una opcion de respuesta.

Adicionalmente, se aplicaron preguntas abiertas en este cuestionario, con el objetivo de
conocer a profundidad la opinién del participante. De acuerdo con Hernandez (2014) citando a
Phillips, Phillips y Aaron (2013), las preguntas abiertas “proporcionan una informacién mas
amplia y son particularmente utiles cuando no tenemos informacion sobre las posibles respuestas
de las personas o la que tenemos es insuficiente” (p. 221). Por tanto, para la presente investigacion
se utilizd la entrevista semiestructurada, puesto que se seguira la guia de preguntas, pero
brindandole al entrevistador la libertad de agregar otras, con el fin de obtener méas informacion
acerca de las caracteristicas, experiencias y estrategias de mercadeo digital aplicadas por la

microempresa.

Procedimiento de recolecciéon de datos

Para la recoleccién de datos se aplicaron entrevistas a 3 duefios y/o encargados de

microempresas por medio de plataformas de video llamadas, segln se muestra en la tabla 5.



Cuadro estratégico

Tabla 5. Cuadro estratégico entrevistas.

NOMBRE SUJETO LUGAR DE HORA DE FECHA
DE INFORMACION ENTREVISA ENTREVISTA ENTREVISTA
Uniformes Panda WhatsApp 20 minutos 04 de noviembre
Dotelli Uniformes _ )
o WhatsApp 20 minutos 02 de noviembre
Médicos
Work & Chill WhatsApp 20 minutos 02 de noviembre
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La aplicacion de los cuestionarios se realiz6 a través de autoadministracion; es decir, segan

Hernandez (2014), estos ‘““se proporciona directamente a los participantes, quienes lo contestan.

No hay intermediarios y las respuestas las marcan ellos” (p. 233). Se contd con la participacion

de un total de 60 personas de San José, por medio de correo electrénico y via WhatsApp, medios

en los cuales se adjunté un link con todas las preguntas del cuestionario.

Cuadro estratégico

Tabla 6. Cuadro estratégico encuestas

CANTIDAD DE
CUESTIONARIOS

LUGAR DONDE
SE LLEVARON A

CABO

SE LLEVARON A

HORAS DONDE

CABO

FECHAS DONDE
SE LLEVARON A
CABO

Enlace de Survey

Monkey via Entre 10:00 a.m. y
10 27 de octubre
WhatsApp e 8:00 p.m.
Instagram
Entre 10:00 a.m. y
10 Enlace de Survey 30 de octubre

Monkey via

8:00 p.m.
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WhatsApp e

Instagram

Procedimiento de analisis de datos

Al ser una investigacion con enfoque mixto, el analisis de datos se fundamenta en los
procedimientos cualitativos (codificacion y evaluacion tematica) y cuantitativos (estadistica,
descriptiva e inferencial). Por tanto, para el andlisis de datos cuantitativos en la actualidad, este se
lleva a cabo por medio de una computadora u ordenador, aplicando un software; por esta razon,
que se utilizara la plataforma de Survey Monkey para cuantificar, graficar y brindar diferentes

estadisticas de acuerdo con los datos recolectados.

En cuanto al andlisis de datos cualitativos, se utilizara la codificacién, puesto que se
tomaron los diferentes datos obtenidos en las entrevistas para asi lograr categorizarlos hasta llegar
a la informacion y elementos mas relevantes y especificos que ayudaran a explicar por qué se da

estd, lo cual arrojara categorias y subcategorias.
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CAPITULO IV: ANALISIS DE DATOS

Analisis de datos cuantitativos

La presente investigacion tuvo como objetivo general, analizar las herramientas de
mercadeo digital idoneas para la implementacién de una campafia publicitaria para posicionar a
las microempresas de confeccion y venta de uniformes en la red social Instagram en San José, en
el 111 cuatrimestres del 2020, bajo el enfoque mixto. En relacion con la poblacion de usuarios de
Instagram a la que se aplicd el instrumento, esta estuvo compuesta por hombres y mujeres de 17 a
40 afos residentes de Costa Rica, que estudien o se dediquen a ciencias de la salud y/o ciencias
veterinarias, con un nivel socioecondmico medio — medio alto, que utilicen uniformes en su dia a
dia, que tengan un perfil en Instagram y sigan minimo un perfil de una microempresa que se

dedique a la confeccidon y venta de uniformes.

Se eligi6 un grupo de 20 personas que cumplian con estas caracteristicas para aplicarles un
cuestionario. Este cuestionario, ademas, contaba con preguntas cerradas que podrian transformarse
en abiertas, dependiendo de lo que se respondiera y, a su vez, presentaba preguntas abiertas, con
el fin de conocer la opinion del encuestado en mayor profundidad. La informacién que se recolect6
con este instrumento se enfocaba, principalmente, en investigar las herramientas de mercadeo
digital idoneas para la implementacion de una campafia publicitaria para posicionar a las

microempresas de confeccion y venta de uniformes en la red social Instagram.

Para efectos de la presente investigacion, se analizaron las preguntas del cuestionario a
usuarios de Instagram a partir de la pregunta 7 de dicho instrumento, por lo que en esta seccion la

numeracion de dichas preguntas cambia.

Estrategias de mercadeo digital de las microempresas de confeccion y venta de uniformes

marketing de contenidos

Seguidamente, se describen los resultados obtenidos de los usuarios de Instagram
costarricenses de 17 a 40 afios que siguen los perfiles de las diferentes microempresas de

confeccidn y venta de uniformes.
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Pregunta N° 1: ;Como se enterd acerca de la microempresa de confeccion y venta de uniformes

que sigue en Instagram?

En el cuadro 1y el grafico 1, se presenta el resultado acerca del conocimiento que posee
cada usuario que sigue los perfiles de las diferentes microempresas de confeccion y venta de

uniformes.

Cuadro 1. Conocimiento de la microempresa a

través de la red social Instagram

¢Coémo se entero acerca de la
microempresa de confeccion y venta de Cantidad | Cantidad relativa

uniformes que sigue en Instagram?

Publicidad 6 30%
Recomendacién de amigos, familiares,
_ 9 45%
comparieros, conocidos, etc.
Sugerencia en Instagram 3 15%
No sabe/no contesta 2 10%
Otro 0 0%
TOTAL 20 100%

Fuente: Bolafios (2020), elaboracion a partir de los resultados de la encuesta realizada.
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Grafico 1. Conocimiento de la microempresa a

traveés de la red social Instagram

0% ..
Publicidad

10%

0,
A Recomendacién de

amigos, familiares,
comparfieros,
conocidos, etc

Sugerencia en
Instagram

15%

45% No sabe/No contesta
Otro

Fuente: Bolafios (2020), elaboracidn a partir de los resultados de la encuesta realizada.

Segun las respuestas a la pregunta anterior, el 45% de las personas encuestadas indico que
se enteraron acerca de la microempresa por recomendacion de amigos, familiares, compafieros,
conocidos y el 30% por publicidad. EI 15% se enter6 por sugerencia en Instagram y el 10% no

sabe/no contesta. Es decir, las microempresas se dan a conocer por medio de las recomendaciones.

La comunicacion Integrada del mercadeo (CIM) influye en esto por medio de las diferentes
herramientas que posee. Es por esta razon que Conexionesan (2016), la define como la integracién
de todos los métodos de promocion de la marca para promocionar un producto o servicio en el

mercado, en la todos trabajan en conjunto para la maxima rentabilidad y aumento de las ventas.
IGTV, Reels, Historia 'y Post

Pregunta N° 2: ¢ Qué tipo de contenido prefiere consumir en Instagram?
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En el cuadro 2 y el gréafico 2, se presenta el resultado de la preferencia en el consumo de

contenido que posee cada usuario que sigue los perfiles de las diferentes microempresas de

confeccion y venta de uniformes.

Cuadro 2. Preferencia en el consumo de contenido en Instagram

Historias 8 40%

Posts 11 55%

Reels 1 5%

IGTV 0 0%

No sabe/no contesta 0 0%
TOTAL 20 100%

Fuente: Bolafios (2020), elaboracion a partir de los resultados de la encuesta realizada.

Gréfico 2. Preferencia en el consumo de contenido en Instagram

0% 0%

® Historia
= Posts
= Reels
IGTV
No sabe/no contesta

Fuente: Bolafios (2020), elaboracion a partir de los resultados de la encuesta realizada.
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Segun las respuestas obtenidas, un 55% indica que prefiere consumir posteos en Instagram,
seguido de un 40% que prefiere las historias. Cabe destacar que un 5% eligio los reels. Esto quiere
decir que los usuarios se encuentran conformes con los posts usuales que se dan en la plataforma,
pero al mismo tiempo le indica a las microempresas que sus estrategias de mercadeo digital se
deben de enfocar en este tipo de contenido para asi conseguir un mayor contacto con su publico

meta.
Video marketing
Pregunta N° 3: ;Qué tipos de videos prefiere ver en Instagram?

Enel cuadro 3y el gréfico 3, se presenta el resultado de la ocupacion que posee cada usuario

que sigue los perfiles de las diferentes microempresas de confeccion y venta de uniformes.

Cuadro 3. Preferencia del tipo de videos en Instagram

¢ Qué tipos de videos prefiere ver en : Cantidad

Cantidad :
Instagram? relativa

Video tutoriales 16 80%

Videos testimoniales 1 5%

No sabe/no contesta 3 15%

Otro 0 0%

TOTAL 20 100%

Fuente: Bolafios (2020), elaboracion a partir de los resultados de la encuesta realizada.
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Graéfico 3. Preferencia del tipo de videos en Instagram

m Video tutoriales
Videos tesimoniales
No sabe/no contesta
Otro

Fuente: Bolafos (2020), elaboracion a partir de los resultados de la encuesta realizada.

Segun la pregunta anterior, el 80% de los usuarios encuestados prefiere consumir en
Instagram Video tutoriales, el 15% indic6 que no sabe/no contesta y el 5% dijo los videos

testimoniales. (citar definiciones de videos).
Analisis de los encuestados que seleccionaron los videos tutoriales
En general, los encuestados que prefieren los videos tutoriales expresaron que:

e Desean conocer el proceso de confeccion de los uniformes.
e Asimismo, desean obtener consejos acerca de coémo pueden extender la vida util de

estos y cdmo se pueden combinar de una mejor manera.

Los videos tutoriales son “un método de transferir conocimiento, que conduce al usuario a
través de las caracteristicas y funciones méas importantes” (Gonzélez, s.f.) De acuerdo con las
personas encuestadas que seleccionaron los videos tutoriales, se concluye desean que se les
muestre la confeccion de uniformes en su paso a paso, consejos y usos. Cabe destacar que este tipo
de videos le permiten identificarse con el producto y/o servicio, ya que se le brinda informacion

con la que se puede asociar con este.
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Son “una leccion
educacional que
conduce al usuario a Poder observar el

tra\t/es,dtg la proceso de confeccion
Videos tutoriales caracteristicas y de los uniformes.

funciones méas :
importantes con Tips para alargar la
respecto a un asunto en vida del producto
especifico
(Masadelante.com. s.f.)

Figura 3. Analisis de los encuestados que seleccionaron los videos tutoriales.
Analisis encuestados que seleccionaron el video testimonial

Para los videos tutoriales, se obtuvo una respuesta, en la cual la persona afirmé que desea
que estos le muestren la experiencia de otros profesionales que han utilizado la marca. Los videos
testimoniales son un “recurso audiovisual para contar una experiencia, historia o biografia, emitir
una opinién, o prescribir un producto, servicio o actitud” (Visaora, 2019). Cabe destacar que los
videos testimoniales le permiten al consumidor crear una expectativa de lo que obtendra al utilizar

y/o comprar la marca, partiendo de la experiencia vivida por otros y asi crear un criterio.

“Recurso audiovisual
para contar una
experiencia, historia o Experiencia de

Videos tutoriales biografia, emitir una profesionales utilizando
opinién, o prescribir un la marca.
producto, servicio o
actitud” (Visaora, 2019).

Figura 4. Analisis de la persona que eligi6 el video testimonial.

Pregunta N° 4: Prefiere qué la duracion de los videos subidos a Instagram sea de:

En cuadro 4y el grafico 4, se presenta el resultado de la ocupacién que posee cada usuario

que sigue los perfiles de las diferentes microempresas de confeccion y venta de uniformes.



Cuadro 4. Preferencia en la duracion de videos en Instagram

30 — 40 segundos 8 40%

41 segundos a 2 minutos 10 50%

2 minutos a 60 minutos 2 10%

No sabe/no contesta 0 0%
TOTAL 20 100%

Fuente: Bolafios (2020), elaboracion a partir de los resultados de la encuesta realizada.

Gréfico 4. Preferencia en la duracion de videos en Instagram
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2 minutos a 60 minutos

m 30-40 segundos
= 41 segundos a 2 muntos

No sabe/no contesta

Fuente: Bolafios (2020), elaboracién a partir de los resultados de la encuesta realizada.

Segun la pregunta anterior, el 50% prefiere que los videos duren de 41 segundos a 2
minutos, el 40% prefiere que duren de 30 a 40 segundos, y el 10% de 2 a 60 minutos. Lo anterior

refleja que los usuarios de Instagram no desean invertir videos que superen los 2 minutos, sino

mas bien desean consumir contenido rapido, el cual no les tome mayor tiempo.




92

Instagram

Aumento del engagement

Pregunta N° 5: ¢ Con que frecuencia comenta una publicacion en Instagram de una

microempresa?

En el cuadro 5y el gréafico 5, se presenta el resultado de la frecuencia con la que comenta
una publicacion en Instagram de una de las diferentes microempresas de confeccion y venta de

uniformes.

Cuadro 5. Frecuencia con la que se comenta una

publicacion en la red social Instagram

¢ Con que frecuencia comenta una :
L : Cantidad
publicacion en Instagram de una Cantidad :
: relativa
microempresa?
Siempre 1 5%
A veces 10 50%
Nunca 8 40%
No sabe/no contesta 1 5%
TOTAL 20 100%

Fuente: Bolafios (2020), elaboracion a partir de los resultados de la encuesta realizada.



93

Grafico 5. Frecuencia con la que se comenta una publicacion

en la red social Instagram

0%
5%

Siempre
42%
Aveces

Nunca
53% No sabe/no contesta

Fuente: Bolafios (2020), elaboracidn a partir de los resultados de la encuesta realizada.

Basados en la pregunta anterior, el 50% a veces comenta las publicaciones, el 40% nunca
lo hace, el 5% siempre lo hace y el 0% no sabe/no contesta. Lo anterior refleja que los usuarios de
Instagram no comentan con frecuencia los post que realizan las microempresa y cuando lo realizan

es por que buscan algo de por medio, es decir, informacion.

Pregunta N° 6: ¢ Con que frecuencia da like a una publicacion de una microempresa

en Instagram?

En el cuadro 6 y el grafico 6, se presenta el resultado de la frecuencia con la que da like a
una publicacion en Instagram de una de las diferentes microempresas de confeccion y venta de

uniformes.



Cuadro 6. Frecuencia con la que se da like una
publicacion en la red social Instagram

Siempre 12 60%

A veces 8 40%

Nunca 0 0%

No sabe/no contesta 0 0%
TOTAL 20 100%

Fuente: Bolafios (2020), elaboracion a partir de los resultados de la encuesta realizada.

Gréfico 6. Frecuencia con la que se da like una publicacién
en la red social Instagram

0% 0%

= Siempre
= Aveces
Nunca
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Fuente: Bolafios (2020), elaboracion a partir de los resultados de la encuesta realizada.
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Segun la pregunta anterior, el 60% siempre de like a las publicaciones, mientras que el 40%
a veces lo hace. De acuerdo con lo anterior el brindar like, el usuario da un feedback a la
microempresa de que el contenido que publica es de su interés, generando asi una guia del tipo de
contenido que estd debe publicar para lograr generar un mayor interés en este y obtener una mayor

interaccion.

Pregunta N° 7: ¢ Con que frecuencia comparte una publicacién de una microempresa

en Instagram?

Enel cuadro 7y el gréfico 7, se presenta el resultado de la frecuencia con la que se comparte
una publicacion en Instagram de una de las diferentes microempresas de confeccion y venta de

uniformes.

Cuadro N° 7. Frecuencia con la que se comparte una

publicacion en la red social Instagram

¢Con que frecuencia comparte una :
L : : Cantidad
publicacion de una microempresa en Cantidad :
relativa
Instagram?
Siempre 2 10%
A veces 14 70%
Nunca 3 15%
No sabe/no contesta 1 5%
TOTAL 20 100%

Fuente: Bolafios (2020), elaboracidn a partir de los resultados de la encuesta realizada.
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Graéfico 7. Frecuencia con la que se comparte una publicacion

en la red social Instagram

= Siempre
= Aveces
Nunca
No sabe/no contesta

Fuente: Bolafios (2020), elaboracion a partir de los resultados de la encuesta realizada.

Segun las respuestas a la pregunta anterior, el 70% a veces comparte las publicaciones, el
15% nunca lo hace, el 10% siempre lo hace y el 5% no sabe/no contesta. Lo anterior hace referencia
a que en pocas ocasiones los usuarios comparten el contenido de una microempresa, provocando

de esta manera que sea dificil dar a conocer a la este por el “de boca en boca”.
Pregunta N° 8: En Instagram prefiere interactuar por medio de

En el cuadro 8 y el gréfico 8, se presenta el resultado de la preferencia de interaccion la red
social por parte de los seguidores de las microempresas de confeccion y venta de uniformes.



Cuadro 8. Preferencias para interactuar en la red social Instagram

Likes 14 70%

Comentarios 4 20%

Compartiendo algin contenido subido 0 15%

Todas las anteriores 2 10%

No sabe/no contesta 0 0%
TOTAL 20 100%

Fuente: Bolafios (2020), elaboracion a partir de los resultados de la encuesta realizada.

Gréfico 8. Preferencias para interactuar en la red social Instagram
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10% m Likes
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No sabe/no contesta

Fuente: Bolafios (2020), elaboracion a partir de los resultados de la encuesta realizada.
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Segun las respuestas a la pregunta anterior, el 70% interactda por likes, el 20% por
comentarios y el 10% todas las anteriores. Lo anterior hace referencia que los usuarios e Instagram
prefieren interactuar por medio de likes, demostrandoles a las microempresas que estan de acuerdo

con el contenido publicado por parte de estas.

Pregunta N° 9: ¢ Para usted es importante el nUmero de seguidores que posee el perfil

de una microempresa en Instagram?

En el cuadro 9 y el gréafico 9, se presenta el resultado de la importancia en el nimero de

seguidores que posee el perfil de una microempresa en Instagram

Cuadro 9. Importancia del numero de seguidores en el perfil de

una microempresa en la red social Instagram

¢Para usted es importante el nUmero de
seguidores que posee el perfil de una Cantidad | Cantidad relativa

microempresa en Instagram?

Si 14 70%

No 6 30%

No sabe / No contesta 0 0%
TOTAL 20 100%

Fuente: Bolafios (2020), elaboracién a partir de los resultados de la encuesta realizada.
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Grafico 9. Importancia del nimero de seguidores en el perfil de una microempresa

en la red social Instagram

30%

Si
No

70%

Fuente: Bolafos (2020), elaboracidn a partir de los resultados de la encuesta realizada.

Segun las respuestas a la pregunta anterior, el 70% considera que si es importante el nimero
de seguidores, mientras que el 30% considera que no es importante. De acuerdo esto, se evidencia
que el numero de seguidores genera un peso importante en la microempresa, ya que influye en

diferentes aspectos; por ejemplo, la calidad, el reconocimiento, credibilidad, entre otros.
Analisis de las personas que seleccionaron la respuesta “si”:
Las personas encuestadas expresaron que si es importante el nimero de seguidores ya que:

e Entre mayor cantidad de likes, mas reconocida seré la empresa.
e El tener mayor cantidad de likes otorga mayor credibilidad y confianza para los
clientes.

e Entre mas likes tenga, mejor seré el servicio que brinden.

Audience Help (s.f.) los define a estos como los usuarios que siguen el perfil de otro usuario

0 marca. Las personas encuestadas coinciden en que el nimero de seguidores en una pagina habla
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acerca del agrado de los seguidores, brinda reconocimiento y credibilidad respecto al producto y/o
servicio que brinda, confianza y prestigios, permitiéndole de esta manera sobresalir sobre la
competencia a la microempresa.

Si importa el numero de seguidores

Audience Help (s.f.) define a estos

como los usuarios que siguen el perfil
de otro usuario 0 marca.

Entre mas likes, mas reconocida, mas
confiable y con mayor credibilidad.

Otorga un mejor servicio.

Figura 5. Andlisis de las personas que respondieron “si”.
Analisis de las personas que seleccionaron la opcion no:

Las personas encuestadas expresaron que no es importante el nimero de seguidores, ya
que:

e No siempre la empresa sera mala por no tener likes.
e Sialapersona le gusta la pagina, es lo que importa.

e No es la cantidad seguidores lo que importa, si no la calidad de los productos.

Las personas encuestadas que coinciden en que el niUmero de seguidores en una pagina no
es importante, pues lo relevante es la calidad de producto y/o servicio que se brinda, antes que un
namero que puede ser comprado.
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No importa el nimero de seguidores

Audience Help (s.f.) define a estos como
los usuarios que siguen el perfil de otro
usuario 0 marca.

La empresa no serd mala por no tener likes.

Lo que importa es que a la persona le guste
la pagina.

No es cantidad, si no calidad.

Figura 6. Analisis de las personas que expresaron que “no”.
g p q p q

Mayor conocimiento de los consumidores
Pregunta N° 10: ¢ Qué uso le da a los scrubs (uniformes médicos)?

En el cuadro 10 y el grafico 10, se presenta el resultado acerca del uso de los scrubs por
parte de los usuarios que siguen a las microempresas de confeccion y venta de uniformes en

Instagram.
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Cuadro N° 10. Uso de scrubs

Trabajo 13 65%
Estudio 7 35%
Otro 0 0%
TOTAL 20 100%

Fuente: Bolafios (2020), elaboracién a partir de los resultados de la encuesta realizada.

Grafico 10. Uso de scrubs

0%

= Trabajo
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Fuente: Bolafios (2020), elaboracion a partir de los resultados de la encuesta realizada.

Segun las respuestas a la pregunta anterior, el 65% los utiliza para trabajo, mientras que el
35% los utiliza para estudio.
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Grado de efectividad

Efectividad
Pregunta N° 11: Para usted Instagram es efectivo cuando

En el cuadro 11y el gréfico 11, se presenta el resultado acerca de la efectividad que brinda

Instagram.

Cuadro 11. Efectividad en Instagram

: : Cantidad
Para usted Instagram es efectivo cuando | Cantidad :
relativa
Se logra que las microempresas aumenten
o ] 6 30%
sus comentarios, likes y seguidores
Se logra conocer a sus consumidores 1 5%
Ambas 12 60%
No sabe/no contesta 1 5%
TOTAL 20 100%

Fuente: Bolafios (2020), elaboracion a partir de los resultados de la encuesta realizada.
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Grafico 11. Efectividad en Instagram
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506 Ambas
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Fuente: Bolafios (2020), elaboracion a partir de los resultados de la encuesta realizada.

Segun las respuestas a la pregunta anterior, el 60% expresa que ambas son efectivas, el
30% cree que es efectivo cuando aumentan sus comentarios, likes y seguidores, un 5% expresa
que se logra conocer a los consumidores y un 5% No sabe/no contesta. De acuerdo con esto, se
evidencia la importancia de que las microempresas investiguen y conozcan a sus consumidores,
en este caso a sus seguidores, para asi lograr por medio del contenido publicado aumentar su

numero de likes, comentarios y seguidores.

Grado de posicionamiento de las estrategias de mercadeo digital de las microempresas de

confeccién y venta de uniformes

Posicionamiento

Pregunta N° 12: ; Considera que el nimero de comentarios y likes en una publicacion
influye en el posicionamiento de una microempresa en Instagram? Posicionamiento para
esta investigacion es el lugar que ocupa un producto, marca y/o servicio en la mente del

consumidor.

En el cuadro 12 y el gréafico 12, se presenta el resultado acerca del niUmero de comentarios

y likes en una publicacion para generar posicionamiento.
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Cuadro 12. Influencia del nimero de comentarios y likes para

generar posicionamiento en la red social Instagram

Si 17 85%
No 3 15%
TOTAL 20 100%

Fuente: Bolafios (2020), elaboracion a partir de los resultados de la encuesta realizada.

Gréfico 12. Influencia del nimero de comentarios y likes para generar

posicionamiento en la red social Instagram

m Si
No

Fuente: Bolafios (2020), elaboracion a partir de los resultados de la encuesta realizada.
Segun las respuestas a la pregunta anterior, un 85% considera que si influye, mientras que
un 15% expresa que no. En este caso, el posicionamiento, de acuerdo con Ibafiez y Manzano

(2007), es “[...] el acto de disefar la oferta e imagen de una empresa con el fin de ocupar una
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posicion diferente en la mente del consumidor... Para expresarlo mas directamente: el
posicionamiento consiste en desarrollar una propuesta Unica de valor para un segmento especifico
de consumidores” (p.1).

Esto quiere decir que por medio de los likes, comentarios y seguidores, las microempresas
desarrollan el valor agregado a su marca, producto y/o servicio que le brindaran a sus seguidores,
a través del contenido ofrecido en la red social Instagram, para obtener como resultado un

posicionamiento en la menta de los seguidores, permitiéndoles asi destacar sobre la competencia.

Analisis de las personas que expresaron que si influye:

Quienes mencionan que si influye determinan:

e Expresa que a la gente le gustan sus productos.
e Laempresa tiene buena aceptacion en el publico.
e Refleja la calidad de los productos.

e Le brinda seguridad al cliente a la hora de realizar las compras.

Los comentarios son un “concepto que es usado en practicamente todas las redes sociales
para indicar un mensaje, generalmente pablico, enviado por un usuario de forma direccionada para
cualquier publicacion” (Redator Rock Content, 2018) Asi pues, los likes son una “caracteristica
incorporada en redes sociales y otras plataformas online que permite al usuario dar un feedback
positivo a cualquier tipo de contenido, y de esta forma conectar con aquello que les interesa”

(Arimetrics. s.f.).

Las personas encuestadas coinciden en que el nimero de comentarios y likes en una
publicacién influye en el posicionamiento de una microempresa en Instagram, puesto que si la
empresa estd bien posicionada es porque ofrece un servicio de calidad que muchas personas

recomiendan, ademas de ser un indicativo de gue tanta aceptacion tiene la microempresa.
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Los comentarios y likes si influyen

“Concepto que es usado en practicamente todas las redes sociales para indicar un mensaje,

generalmente publico, enviado por un usuario de forma direccionada para cualquier publicacion”
(Redator Rock Content, 2018).

A la gente le gustan los productos.
Hay buena aceptacion del publico.
Refleja la calidad de los prodcutos. Brinda seguridad a la hora de comprar.

Figura 7. Analisis de las personas que expresaron que si influye.

Analisis de las personas que expresaron que no influye:

Los tres encuestados que seleccionaron la opcion de que no influye exponen que diferentes
ocasiones los likes que brindan los usuarios suelen sin ser sentido, pues puede ser dado por inercia;
ademas, recalcan que no siempre los comentarios y reacciones equivalen a la calidad de la
microempresa.

Los comentrios y likes no influyen

“Concepto que es usado en practicamente todas las redes sociales
para indicar un mensaje, generalmente publico, enviado por un

usuario de forma direccionada para cualquier publicacion” (Redator
Rock Content, 2018).

No siempre reflejan la calidad de la empresa

Figura 8. Analisis de las personas que expresaron que no influye.
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Pregunta N° 13: ¢ Considera que el nimero de comentarios y likes en una publicacion
en una historia le permite a una microempresa generar un posicionamiento en los

consumidores, haciendo asi que se diferencie de la competencia?

En la tabla 13y el gréafico 13, se presenta el resultado acerca del nimero de comentarios y

likes en una historia para generar posicionamiento.

Cuadro N° 13. Numero de comentarios y likes en una historia influyen para generar

posicionamiento y diferenciarse de la competencia

¢Considera que el numero de comentarios y likes en una

historia le permite a una microempresa generar un : Cantidad
- : : : 5 Cantidad :
posicionamiento en los consumidores, haciendo asi que se relativa

diferencie de la competencia?

Si 17 85%
No 3 15%
TOTAL 20 100%

Fuente: Bolafios (2020), elaboracion a partir de los resultados de la encuesta realizada.
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Graéfico 13. Numero de comentarios y likes en una historia influyen para generar

posicionamiento y diferenciarse de la competencia

uSj

No

Fuente: Bolafios (2020), elaboracion a partir de los resultados de la encuesta realizada.

Segun las respuestas a la pregunta anterior, el 85% expresa que si le permite generar un
posicionamiento, mientras que el 15% expresa que no. En este caso, el posicionamiento de acuerdo
con Ibafiez y Manzano (2007), es “[...] el acto de disefiar la oferta ¢ imagen de una empresa con
el fin de ocupar una posicion diferente en la mente del consumidor. Para expresarlo mas
directamente: el posicionamiento consiste en desarrollar una propuesta Gnica de valor para un
segmento especifico de consumidores” (p.1).

Esto responde, nuevamente, a que por medio de los likes, comentarios y seguidores, las
microempresas crean una imagen y oferta, en la cual desarrollan al mismo tiempo el valor que le
brindaran a sus seguidores a través del contenido ofrecido, para obtener como consecuencia un

posicionamiento en estos.
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Anélisis de las personas que expresaron que si influye:
Las personas encuestadas expresan que:

e Los likes son tomados en consideracién a la hora de la toma de decisiones.
e Aceptacion de los productos y calidad en el servicio.

e Se da una satisfaccion de los clientes.

Las historias, segiin BBC (2016), consisten en el tipo de contenido que les permite a los
usuarios compartir momentos y luego personalizarlos con texto, dibujos y emojis. De acuerdo con
los encuestados, se obtiene que los comentarios y/o likes son una forma de feedback para la
empresa; ademas, se refiere a la aceptacion y reconocimiento de la microempresa, lo cual la hace

destacar de la competencia mediante estos.

Comentarios y likes en una historia

Las historias, segin BBC (2016), consisten en el tipo de

contenido que les permite a los usuarios compartir momentos y
luego personalizarlos con texto, dibujos y emojis.

Likes son determinantes.
Aceptacion, satisfaccion y calidad del servicio.

Figura 9.Andlisis de las personas que expresaron que si influye.
Analisis de las personas que expresaron que no genera posicionamiento:

Los tres encuestados que seleccionaron la opcion de que no influye exponen que al ser una
historia no se encuentran tan expuesto como en un posteo, sea este una foto y/o video. Asi pues,

esta es una desventaja ante los demas tipos de contenido que se puede publicar en la plataforma.
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Las historias, segun
BBC (2016),
consisten en el tipo
de contenido que le No son
Comentarios y likes permite a los completamente

en una historia usuarios compartir importantes, no
momentos y luego reflejan lo mismo.
personalizarlos con
texto, dibujos y
emojis.

Figura 10. Analisis de las personas que expresaron que no influye.

Pregunta N° 14: ¢ Considera que el nimero de comentarios y likes en un reel le permite
a una microempresa generar un posicionamiento en los consumidores, haciendo asi que se

diferencie de la competencia?

En el cuadro 14 y el grafico 174 se presenta el resultado acerca del nimero de comentarios

y likes en un reel para generar posicionamiento

Cuadro 14. Numero de comentarios y likes en un reels influyen para generar

posicionamiento y diferenciarse de la competencia

Si 14 70%
No 6 30%
TOTAL 20 100%

Fuente: Bolafos (2020), elaboracion a partir de los resultados de la encuesta realizada.
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Grafico 14. Numero de comentarios y likes en un reels influyen para generar

posicionamiento y diferenciarse de la competencia
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Fuente: Bolafios (2020), elaboracion a partir de los resultados de la encuesta realizada.

Segun las respuestas a la pregunta anterior, el 70% expresa que los reels si son efectivos
para generar posicionamiento, mientras que un 30% considera que no. Segun las respuestas a la
pregunta anterior, el 85% considera que si le permite generar un posicionamiento, mientras que el
15% expresa que no.

Lo anterior deje en evidencia que los likes, comentarios y seguidores le permiten a las
microempresas desarrollar un posicionamiento por medio de estos, pues pueden crear una imagen

y valor agregado, facilitando la interaccion entre usuario y la marca.

Analisis de las personas que expresaron que los reels son efectivos:

Quienes mencionan que los reels son efectivos mencionan que:

e Esun nuevo método que genera interaccion con los consumidores.



113

e Lacreatividad de los reels los acerca al consumidor.

e Genera comentarios positivos acerca de los productos.

Para Instagram (2020), este tipo de contenido es la “forma de crear y descubrir videos
cortos y divertidos en Instagram”. De acuerdo con los encuestados, los likes y comentarios en un
reels le permiten a una microempresa generar posicionamiento, puesto que se han convertido en
un método de mucha interaccion con los consumidores, la creatividad y diversidad en el contenido

es importante para atraer consumidores y por medio de los likes se genera mayor alcance.

Comentarios y likes en reels

Para Instagram (2020), este tipo de contenido es la “forma

de crear y descubrir videos cortos y divertidos en
Instagram™

Interaccion con los consumidores.
La creatividad de los reels los acerca al consumidor

Figura 11.Analisis de las personas que expresaron que los reels son efectivos.
Analisis de las personas que expresaron que los reels no son efectivos:

Los encuestados quienes indicaron que los reels no son efectivos coinciden en que las
personas no los observan tanto como las historias o los posts; asi pues, no los consideran tan
importantes, ya que no estd completamente acostumbrados a ellos y por que, al ser un tipo de

contenido nuevo, puede pasar desapercibido.



Para Instagram
(2020), este tipo de
contenido es la
“forma de crear y
descubrir videos
cortos y divertidos
en Instagram”.

Comentarios y likes

en reels
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No los observan
tanto como las
historias o posts.

No terminan de
aoctumbrase a ellos.

Figura 12. Analisis de las personas que expresaron que los reels no son efectivos.

Pregunta N° 15: ¢Considera que el nimero de comentarios y likes en un IGTV le

permite a una microempresa generar un posicionamiento en los consumidores, haciendo asi

gue se diferencie de la competencia?

En el cuadro 18 y el grafico 18, se presenta el resultado acerca del nimero de comentarios

y likes en un IGTV para generar posicionamiento.

Cuadro N° 15. Numero de comentarios y likes en un IGTV influyen para generar

posicionamiento y diferenciarse de la competencia

Si 11 55%

No 9 45%

No sabe/No contesta 0 0%
TOTAL 20 100%

Fuente: Bolafios (2020), elaboracion a partir de los resultados de la encuesta realizada.
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Graéfico 15. Numero de comentarios y likes en un IGTV influyen para generar

posicionamiento y diferenciarse de la competencia

m Si
No
No sabe/No contesta

45%

Fuente: Bolafios (2020), elaboracion a partir de los resultados de la encuesta realizada.

Segln las respuestas a la pregunta anterior, un 55% expresa que Si Se genera
posicionamiento, mientras que el 45%, expresa que no se genera un posicionamiento de la marca.

Mora y Schupnik (s.f.) definen al posicionamiento como:

[...] el lugar que ocupa un producto o servicio en la mente del consumidor y es el resultado
de una estrategia especialmente disefiada para proyectar la imagen especifica de ese
producto, servicio, idea, marca o hasta una persona (por ejemplo, ;hemos acaso pensado

en cudl es el posicionamiento de nuestro presidente?), con relacion a la competencia. (p.7)

Los datos recolectados en esta preguntan reflejan que, por medio del posicionamiento, es
posible lograr que los usuarios interactien con likes y comentarios, permitiéndoles a las

microempresas aumentar su alcance, por lo que este posicionamiento resulta mas efectivo.
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Analisis de las personas que expresaron que comentarios y likes en IGTV si generan
posicionamiento:

Quienes considera que si se genera posicionamiento indican que:

e Genera una mayor atraccion de los consumidores.
e Sirven para aclarar dudas con respecto a los productos.

e Funciona como propaganda para los productos.

Al respecto Francés (2020) describe a IGTV como “el formato de Instagram que permite
subir videos en un formato mas largo, de més calidad y de orientacion vertical”. Las personas
encuestadas expresaron que, por lo general, estos métodos sirven para aclarar dudas de los
consumidores y si se hacen, es posible que se obtengan mas clientes, los cuales al encontrarse
satisfechos brindan likes y comentarios acerca de su experiencia, permitiendo de esta manera que

el contenido sobresalga respecto a los de la competencia.

Francés, (2020)
describe a IGTV como
“el formato de
Los comentarios y likes Instagram que permite

en IGTV subir videos en un
formato mas largo, de

mas calidad y de
orientacion vertical".

Figura 13. Andlisis de las personas que expresaron que IGTV si genera posicionamiento.

Anélisis de las personas que expresaron que IGTV no genera posicionamiento:
Los encuestados exponen que no influye debido a:

e No los ven debido a su larga duracion.

e Prefieren fotografias o videos cortos.

Los encuestados expresaron que si bien los IGTV son méas populares, la gente no les pone

atencion a los comentarios, a menos que los compartan como una publicacién en su feed normal,
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por lo que suelen pasar desapercibidos, lo provoca que no se genere un posicionamiento de la

empresa que le ayude a destacar sobre la competencia y la pone en desventaja.

Francés (2020)
describe a IGTV
como ‘el formato de

Instagram que
Los comentarios y permite subir videos clj\é%ilgocggaugr%r;

likes en IGTV en un formato mas o
largo, de mas duracion.
calidad y de

orientacion
vertical."

Figura 14. Analisis de las personas que expresaron que IGTV no genera posicionamiento.

Pregunta N° 16: ¢Considera que el numero de comentarios y likes en un post le

permite a una microempresa generar un posicionamiento en los consumidores, haciendo asi

gue se diferencie de la competencia?

En el cuadro 16 y el grafico 16 se presenta el resultado acerca del nimero de comentarios

y likes en un post para generar posicionamiento.

Cuadro 16.Numero de comentarios y likes en un post influyen para generar

posicionamiento y diferenciarse de la competencia

Si 20 100%
No 0 0%
No sabe/No contesta 0 0

TOTAL 20 100%
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Fuente: Bolafios (2020), elaboracion a partir de los resultados de la encuesta realizada.
Grafico 16. Numero de comentarios y likes en un post influyen para generar

posicionamiento y diferenciarse de la competencia

0%

Si
No

100%

Fuente: Bolafios (2020), elaboracion a partir de los resultados de la encuesta realizada.

Segun las respuestas a la pregunta anterior, un 100% de los encuestados expresa que si
genera posicionamiento. De acuerdo con Ibafiez y Manzano (2007) “el posicionamiento consiste
en desarrollar una propuesta Unica de valor para un segmento especifico de consumidores” (p.1),
en este caso, por medio de los likes y comentarios en los posts, se genera este en los usuarios,

permitiéndole a la microempresa sobresalir con respecto a la competencia.

Analisis de las personas que expresaron que si genera posicionamiento:
Quienes mencionan que si genera posicionamiento determinan que:

e Ayuda al crecimiento de las péaginas.
e Esdonde se da la mayor interaccion de las paginas.

e Eslo mas notable de las paginas en Instagram

Ahora bien, los posts, de acuerdo con Instagram (2017), son un producto permanente en
los perfiles de la cuenta (a menos que se elimine) y puede editarse con filtro. Las personas

encuestadas mencionaron que estos le permiten a las microempresas crecer en publico, y que se
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dé una mayor interaccion, al ser lo mas observado en Instagram; por partir de los usuarios, le
permite una mayor visibilidad a la microempresa ante la competencia, y asi destacar sobre esta.

Comentarios y likes en posts

Los post, de acuerdo con Instagram
(2017), son un producto permanente en
los perfiles de la cuenta (a menos que
se elimine) y puede editarse con filtro.

Se da la mayor interaccion de las
paginas.

Ayuda al crecimiento de las paginas.

Figura 15. Analisis de las personas que expresaron que si genera posicionamiento.
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Analisis de datos cualitativos

La presente investigacion tuvo como objetivo general, investigar las herramientas de
mercadeo digital idoneas para la implementacién de una campafia publicitaria para posicionar a
las microempresas de confeccion y venta de uniformes en la red social Instagram en San Joseé, en
el 111 cuatrimestres del 2020, bajo el enfoque mixto. En relacidn con la poblacion a la que se aplico
el instrumento, esta estuvo compuesta por microempresas de confeccion y venta de uniformes,
ubicadas en el Gran Area Metropolitana (GAM), que cuenten con un perfil en Instagram y con un

minimo de un afio de existencia.

Se eligieron tres microempresas que cumplian con estas caracteristicas para aplicarles un
cuestionario. En esta entrevista, se utilizaron preguntas abiertas, con el objetivo de recolectar la
mayor cantidad de informacion. Hernandez et al. (2014) plantean que este tipo de preguntas
“parten de planteamientos globales para dirigirse al tema que interesa. Propias de entrevistas
abiertas” (p. 404). La informacion que se recolectd con el instrumento mencionado se enfocaba
principalmente en investigar las herramientas de mercadeo digital idoneas para la implementacion
de una campafa publicitaria para posicionar a las microempresas de confeccion y venta de

uniformes en la red social Instagram.

La poblacion correspondidé a tres microempresas de confeccion y venta de uniformes,
ubicadas en la Gran Area Metropolitana (GAM), con un perfil en Instagram y con un minimo de

un afio de existencia, por lo que se entrevistd a las encargadas de las redes sociales.

Estrategias de mercadeo digital de las microempresas de confeccion y venta de uniformes

A continuacion, se describen los resultados de las microempresas de confeccién y venta de

uniformes, acerca de las estrategias de mercadeo digital que implementan.

Marketing de contenidos

En general, los encargados de las redes sociales de las microempresas de confeccion y
venta de uniformes concordaron en que dentro de las estrategias de mercadeo digital que

implementan se encuentran las siguientes:
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e Subir contenido constantemente, ya sea imagenes o videos-

e Investigar y conocer al consumidor.

e El pago de publicidad en la plataforma para dar a conocer a la microempresa.

e Que el tipo de contenido que méas consumen sus seguidores son los posts e historias.

e Estrategias de mercadeo digital se basan en el marketing de contenidos.

De acuerdo Oliver, citando a Pulizzi (s.f.), el marketing de contenidos debe ser “una técnica
de marketing de creacion y distribucion de contenido relevante y valiosa para atraer, adquirir y
generar engagement con un publico objetivo claramente definido y comprendido con el objetivo
de impulsar la accion rentable por parte del cliente”. ES por esta razon que Carla Cob, gerente de
marca de Work & Chill Costa Rica, quien fue consultada en la entrevista plantea, que como,
microempresa N0 manejan una estrategia de mercadeo fija, pero que si se basan en el marketing de

contenidos, ya que suben contenido constantemente por medio de posts e historias de Instagram.

Por otra parte, Valeria Rodriguez, duefia de la microempresa Dotelli Uniformes Médicos,
plantea que ella utiliza como estrategias de mercadeo digital el marketing de contenidos,
apoyandose, al mismo tiempo, con el estudio de sus consumidores para poder llegarles de una
manera mas efectiva a estos. Ademas, Mariela Calderdn, duefia de Panda Uniformes, comenta que
la estrategia de mercadeo digital que implementa en su perfil de Instagram es la de marketing de
contenidos, pues desea que los clientes vean los productos y se convierta en una relacion duradera
entre marca y cliente; asimismo, comenta que el tipo de contenido mas consumido por sus

seguidores son las historias y los posts.

Tipo de contenido que
Marketing de mas consumen sus
contenidos seguidores son los post
e historias

Subir contenido
constantemente, sea
este en imagenes y
videos

Figura 16. Marketing de contenidos.
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Video marketing

En general, los encargados de las redes sociales de las microempresas de confeccion y
venta de uniformes, concordaron en que, en cuanto a las estrategias de mercadeo digital que

implementan:

e Consideran los videos como una herramienta de mercadeo digital, pues permiten que los
usuarios conozcan un poco mas acerca de la microempresa y los usos de los uniformes.

e Utilizan videos tutoriales para dar a conocer usos y combinaciones de los uniformes.

De acuerdo con Martinez (2020), el video marketing es “utilizar elementos audiovisuales
en internet para alcanzar los objetivos ya marcados dentro de tu estrategia de contenidos”. Por esta
razon, Carla Cob, gerente de marca de Work & Chill Costa Rica, consultada en entrevista, plantea
que utiliza los videos tutoriales para darles a conocer a sus seguidores los usos de los scrubs,

ademas de mostrarlos.

Por otra parte Valeria Rodriguez, duefia de la microempresa Dotelli Uniformes Médicos,
platea que ella utiliza los videos que sube en las historias para mostrar detalles de los uniformes
gue posee, ademas busca generar un mayor acercamiento con los seguidores. Asimismo, Mariela
Calderon, duefia de Panda Uniformes, comenta que ella no implementa mucho los videos en su
perfil, pero considera que es una buena herramienta para generar ventas, pues una buena estrategia
para lograr el objetivo de incentivarlas; indica que cuando sube video a su perfil, se basa mas que

todo en videos demostrativos y un poco de videos tutoriales acerca de los uniformes.

Figura 17. Video marketing.
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Instagram

Seguidamente, se describen los resultados de las microempresas de confeccion y venta de

uniformes acerca de Instagram.
Aumento del engagement

En general, para los encargados de las redes sociales de las microempresas de confeccién

y venta de uniformes, el engagement es:

e Larelacion que se establece entre consumidor/usuario con la marca/perfil.

e Lainteraccion que se da entre usuario y perfil es por medio de diferentes dindmicas
en las historias de Instagram.

e El nimero de likes, seguidores y comentarios ayuda a dar a conocer a la
microempresa y generar un mayor posicionamiento.

e Los seguidores son personas que se dedican al &rea de salud (doctores, enfermeras,

nutricionistas, terapeutas, entre otros).
Al respecto, Pico (s.f.) plantea que este consiste en:

(...) un indicador que mide la fidelidad que la comunidad de seguidores tiene con los
contenidos de la marca, por lo que es importante mantenerlo alto. EI formato de Instagram
permite trabajar facilmente este aspecto a través de los hashtags para segmentar el
contenido, las stories introduciendo contenido dindmico como encuestas, preguntas,
medidores de reacciones o ubicaciones, y las publicaciones acompafiadas con imagenes o

videos donde prima lo visual y se consigue una interaccion rapida.

De acuerdo con Carla Cob, gerente de marca de Work & Chill Costa Rica, quien fue
consultada en la entrevista plantea, el engagement es la relacion que se da entre una marca con el
consumidor. Asimismo, para la interaccién entre usuario y perfil, indica que esta se da por medio
de historias, ya que se implementan encuestas acerca de colores. Ademas, comenta que entre mas

likes, seguidores y comentarios se da conocer mas a la microempresa.

Por otra parte, Valeria Rodriguez, duefia de la microempresa Dotelli Uniformes Médicos,
comenta que para ella el engagement es la relacion que se logra crear con el cliente actual y con el
posible. Dentro de la implementacion de diferentes maneras de interaccion en su perfil, comenta

que implementa el pull, los giveaway, los botones de mensaje directo, respuestas a las historias,
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encuestas en las historias, entre otras. Del mismo modo, apunta que el nimero de seguidores, likes
y comentarios son importantes. ya que ayudan a crecer a la microempresa, ademas de generar un

mayor reconocimiento de esta.

Por Gltimo. Mariela Calderon, duefia de Panda Uniformes, afirma que para ella el
engagement consiste en la interaccion que tienen sus seguidores con el perfil, generando asi likes
y comentarios. Con respecto a la implementacion de diferentes maneras de interaccion,
implementa la respuesta directa a los seguidores. Finalmente. comenta que los seguidores, likes y

comentarios influyen de manera significativa para generar una imagen de la marca.

Figura 18. Engagement.

Mayor conocimiento de los consumidores

En general, para los encargados de las redes sociales de las microempresas de confeccion
y venta de uniformes, en cuanto a la relacion que se establece entre consumidor/usuario con la

marca/perfil, se tiene que:

e Los seguidores son personas que se dedican al area de salud (doctores, enfermeras,

nutricionistas, terapeutas, entre otros).

De acuerdo con Santos (2020), Instagram le permite a la empresa conocer a sus seguidores
por medio de cinco datos: ubicacion, demografia, intereses, comportamientos y audiencias
similares. Sobre esto, Carla Cob, gerente de marca de Work & Chill Costa Rica, consultada en
entrevista, comenta que poseen los seguidores del area de salud, entre ellos, odontélogos, doctores,
enfermeros, nutricionistas, terapeutas, entre otros. Asimismo, Valeria Rodriguez, duefia de la
microempresa Dotelli Uniformes Médicos, comenta que los seguidores que tiene el perfil de la

microempresa son profesionales del area de salud.
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Por altimo, Mariela Caldero6n, duefia de Panda Uniformes, comenta que los seguidores que

predominan en su perfil son profesionales del area de salud; es decir, doctores, enfermeros,
dentistas, asistentes dentales, entre otros

Mayor conocimiento de los

e Seguidores del &rea de salud

Figura 19. Mayor conocimiento de los consumidores.

Grado de efectividad

A continuacion, se describen los resultados obtenidos con respecto al grado de efectividad
que brinda Instagram.

Efectividad

En general, los encargados de las redes sociales de las microempresas de confeccion y
venta de uniformes, concordaron en que la efectividad que brinda Instagram es:

e Gracias a comentarios se logran dar las ventas.
e Eslared social del momento.

e Publico meta se encuentra en esta plataforma, por lo que permite llegarles de
manera mas directa.

e Cuando se logra cumplir con los objetivos propuestos.

Rizo (2019), citando a Drucker, define esta como “hacer bien las cosas correctas. Es decir,
que las tareas que se lleven a cabo se realicen de manera eficiente y eficaz. Tiene que ver con
«qué» cosas se hacen y «como»” (parr. 14). Al respecto, Carla Cob, gerente de marca de Work &
Chill Costa Rica, consultada en entrevista, plantea que gracias a comentarios se logran dar las

ventas, por lo que es una herramienta efectiva para cerrar ventas.

Por otra parte, Valeria rodriguez, duefia de la microempresa Dotelli Uniformes Médicos,
comenta que Instagram, al ser la red social del momento, permite que la comunicacion sea efectiva;

ademas de que el publico meta se encuentra en esta plataforma, por lo que es posible llegarles de
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manera mas directa. Asimismo, Mariela Calderon, duefia de Panda Uniformes, comenta que
Instagram permite crear fidelidad entre usuario y marca y generar asi efectividad, ya que, al mismo

tiempo, es posible Ilegar a mas usuarios que en otra red social no estan.

Se logran dar las
ventas

Es la red social del
momento
Rizo (2019) citando Publico meta se

. a Drucker, define encuentra en esta

esta como “hacer plataforma, por lo
bien las cosas

correctas"

Efectividad

que permite
llegarles de manera
mas directa, cuando
se logra cumplir con
los objetivos
propuestos

Figura 20. Efectividad.

Grado de posicionamiento de las estrategias de mercadeo digital de las microempresas de

confeccién y venta de uniformes

A continuacidn, se describen los resultados obtenidos respecto al grado de posicionamiento
de las estrategias de mercadeo digital de las microempresas de confeccién y venta de uniformes.

Posicionamiento

En general, los encargados de las redes sociales de las microempresas de confeccion y
venta de uniformes, concordaron acerca del posicionamiento en lo siguiente:

e Se genera por medio de la calidad del producto y/o servicio.
e Seda por medio de la publicidad de boca en boca.

e Se da de manera organica.

Monferrer (2013) plantea que “el posicionamiento de un producto supone la concepcion
del mismo y de su imagen con el fin de darle un sitio determinado en la mente del consumidor
frente a otros productos competidores” (p. 65). Sobre esto, Carla Cob, gerente de marca de Work
& Chill Costa Rica, consultada en entrevista, plantea que el posicionamiento se genera de manera
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organica y aumenta la cantidad de seguidores, asi como por medio de la publicidad de boca en
boca.

Por otra parte, Valeria Rodriguez, duefia de la microempresa Dotelli Uniformes Medicos,
comenta que el posicionamiento se da por medio de la calidad del producto y/o servicio que se
brinde y que la publicidad de boca en boca influye mucho en este. Por su parte, Mariela Calderon,
duefia de Panda Uniformes, comenta que para lograr el posicionamiento se establecen objetivos
de acuerdo con las necesidades que presente la microempresa. Al mismo tiempo, plantea que el
pago de publicidad es beneficioso para lograr llegarle a mas usuarios y estar presente en estos.

Se logra de manera

Posicionamiento organica

Figura 21.Posicionamiento.
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CAPITULO V: CONCLUSIONES Y RECOMENDACIONES

La presente investigacion tuvo como objetivo general investigar las herramientas de

mercadeo digital idoneas para la implementacion de una campafa publicitaria para posicionar a

las microempresas de confeccion y venta de uniformes en la red social Instagram en San José, en

el 111 cuatrimestres del 2020, bajo un enfoque mixto. A continuacion, se detallan las conclusiones

y recomendaciones a las que se llegd durante este proceso de investigacion.

Conclusiones

Estrategias de mercadeo digital de las microempresas de confeccion y venta de uniformes

Desde los hallazgos obtenidos en esta variable, se tiene que la publicidad de boca en boca
es de suma importancia para que las microempresas se den a conocer, pues, por medio de
las recomendaciones de amigos, familiares, comparieros, entre otros, pueden mostrarse
ante su publico meta y potencial. Por esta razon, en relacion con las estrategias de mercadeo
digital, las microempresas desarrollan marketing de contenidos para que este sea
compartido, comentado y likeado para poder alcanzar a mas personas.

Asimismo, los posts e historias son los tipos de contenido que mas consumen los usuarios
de Instagram, ya que es el de mayor interés para estos, lo cual genera, como consecuencia,
que los IGTV y reels pasen desapercibidos.

Por otra parte, las microempresas apuntan al marketing de contenidos como principal
opcién, ya que por medio de posts e historias logran conectar e interactuar con sus
seguidores. Cabe destacar que implementan de el video marketing con poca frecuencia,
puesto que no poseen los conocimientos necesarios para potenciarlo.

Por Gltimo, los usuarios estan dispuestos a consumir videos, siempre y cuando estos posean
una duracion menor a dos minutos y sean videos tutoriales, en los cuales se les expliquen

procesos de confeccion de los uniformes, combinaciones, usos, entre otros.
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Especificar el grado de posicionamiento obtenido por las estrategias de mercadeo digital

implementadas actualmente por las microempresas de confeccion y venta de uniformes.

e De acuerdo con los hallazgos obtenidos acerca de esta variable, se puede mencionar que
los usuarios prefieren interactuar por medio de likes en la plataforma antes que comentar
y/o compartir algun tipo de contenido en esta. Asi pues, la frecuencia con la que estos dan
like a una publicacion es mayor a la frecuencia con que se comenta y/o comparte.

e Por otra parte, el nimero de likes, seguidores y comentarios ayuda a dar a conocer a la
microempresa y generar un mayor posicionamiento, pues se da por medio de la publicidad
de boca en boca, permitiéndole asi a la microempresa obtener un mayor conocimiento y, a
la vez, mayor posicionamiento.

e Los usos que se le dan a los uniformes médicos (scrubs) corresponden a profesiones
enfocadas en el area de salud (doctores, enfermeros, dentistas, terapeutas, asistentes
dentales, nutricionistas, entre otros) y, en ocasiones, en ensefianza.

e De acuerdo con el grado de efectividad de Instagram, se logra, mediante los likes y
comentarios, llegar a sus seguidores. Asimismao, al ser Instagram la red social del momento,
permite un alcance mayor de su publico meta que se encuentra en esta plataforma. Cabe
destacar que se logra cumplir, al mismo tiempo, con la efectividad, cuando se logra que las
microempresas aumenten sus comentarios, likes y seguidores y cuando se logra conocer a
estos.

e Por ultimo, se plantea que el grado de efectividad que posee esta aplicacion, de acuerdo
con las estrategias de mercadeo digital, especificamente marketing de contenidos y video
marketing, le permiten a las microempresas lograr un mayor alcance, mediante el aumento
de comentarios, likes y seguidores y cuando se logra conocer a sus seguidores. Para la
investigacion, la efectividad se consideré de la siguiente manera: alta si cumple con los dos
indicadores, media si cumple con un indicador y baja si no cumple ningun indicador. Asi,
se concluyen que el grao de efectividad que ofrece Instagram es medio, ya que los usuarios
interacttan por medio de likes con el contenido publicado por las microempresas, dejando

rezagados a los comentarios.
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Posicionamiento

e El posicionamiento es el lugar que ocupa la marca, producto y/o servicio en la mente
del consumidor. En las redes sociales, este se genera por medio de los likes,
comentarios y seguidores que posee un perfil, pues indican y/o expresan que a las
personas le gustan sus productos, que la empresa tiene buena aceptacion por parte de
su publico y refleja la calidad de los productos, ademés de brindar calidad a los clientes.

e Por otra parte, el posicionamiento se genera por medio de la calidad del producto y/o
servicio que ofrece la microempresa, ademas de la publicidad de boca en boca. Cabe
destacar que este se da de manera organica: es decir, no se da por medio de algun pago,
ya que dependera del consumidor y de la microempresa la imagen y/o impresion que
se genere.

e De acuerdo con las estrategias de mercadeo digital, el posicionamiento se logra
mediante el nimero de likes, comentarios y seguidores que poseen las microempresas,
al mismo tiempo que el usuario interactia con este, pues le brindan credibilidad,
confianza e interaccion, lo que permite crear una imagen y una relacion con este.

e En cuanto al grado de posicionamiento, se establece que este es medio, ya que en un
post se generan tres 0 mas comentarios y likes, lo que permite estar presente en el feed

de los usuarios e interactuar con el perfil de la microempresa.

Recomendaciones

Estrategias de mercadeo digital de las microempresas de confeccion y venta de uniformes

Si bien las microempresas conocen e implementan las estrategias de mercadeo digital,
marketing de contenidos y video marketing, se recomienda capacitar a los responsables del
area de redes sociales acerca de los diferentes tipos de contenidos que ofrece la plataforma
y el potencial de estos, para que la microempresa obtenga mayores beneficios de esta.

Se recomienda incursionar en video marketing y considerar el potencial que este ofrece

para comunicar y alcanzar seguidores en la red social; asimismo, para ofrecerles a los
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seguidores el contenido que desean consumir y para sentirse identificados con la marca,

producto y/o servicio, lo cual genera, como consecuencia, engagement.

Especificar el grado de posicionamiento obtenido por las estrategias de mercadeo digital

implementadas actualmente por las microempresas de confeccion y venta de uniformes.

e Elandlisis de las diferentes maneras de interactuar de los seguidores con el contenido que
publique la microempresa le permite adecuar las estrategias de mercadeo digital para
alcanzar los objetivos propuestos. Asimismo, se debe analizar el comportamiento del
seguidor, para saber en qué momentos del dia y qué tipo de contenido publicar, para asi

obtener un mayor engagement con este.

Posicionamiento

e El posicionamiento de las microempresas va mas alla de las publicaciones de contenido
que realice; sino que, mas bien, se relaciona con lo que opinen y recomienden sus
seguidores a sus potenciales seguidores y clientes. Por esta razén, se recomienda tomar en
cuenta y analizar como se comportan estos y como influyen para generar el
posicionamiento asi como en la publicidad de boca en boca, para generar un aumento de
seguidores, likes y comentarios. Es necesario realizar un analisis diario y/o semanal del
comportamiento que se da en la pagina, para obtener mas informacion y elaborar

estrategias que potencien el posicionamiento.
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CAPITULO VI: PROPUESTA

| Parte: Antecedentes

La marca mexicana IN-DIFERENTE: FASHION STATEMENT inicio la campafa #PorTi
en abril del 2020, basada en el bien social hacia los profesionales del &rea de salud, cuyo objetivo
consiste en agradecer a este sector por los servicios brindados a la ciudadania. Es por esta razon
que se da la union de tres empresas, IN-DIFERENTE, PYMO y GoTrendier, las cuales buscan
recaudar fondos para la fabricacion de 2.500 uniformes. Esta campafia se divide en tres ejes, de
acuerdo con las empresas IN-DIFERENTE: FASHION STATEMENT fue la responsable de crear
esta campafia con la que se busca beneficiar a los profesionales de la salud y se dedica a la
confeccidn de los uniformes, PYMO cre6 una plataforma en la que es posible donar dinero para la
fabricacion de los uniformes quirdrgicos que seran donados, y GoTrendier se dedicé a convocar a
influencers para que se sumen a la iniciativa, poniendo a la venta algunas prendas de sus cldsets,

de las cuales el 100% de las ganancias sera donado a #PorT]I.

Asimismo, la microempresa nacional Dotelli Uniformes Médicos desarrollé una campafa
publicitaria de expectativa en Instagram, bajo el lema “Life is too short to wear boring scrubs”, la
cudl funcion6 como puente para dar a conocer la nueva mercaderia, con respecto a telas, para
uniformes médicos. Por ultimo, Panda Uniformes desarrolla actualmente la campafia de promocion
de ventas “-10%” con la que busca aumentar las ventas en los uniformes de caballero por el mes
de noviembre, al mismo tiempo que se hace conciencia sobre el cancer de préstata y la prevencion

de este.

Anélisis FODA de la microempresa Work & Chill Costa Rica
Fortalezas

e Productos diferenciados de la competencia.
e Respaldo a nivel internacional.

e Reconocida en Costa Rica y México.

e Unica distribucion en Costa Rica

e Respaldo en nimero de seguidores en Instagram.
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Oportunidades

e Aumento de la demanda de uniformes médicos.
e Poca competencia en el mercado.

e Expansion de mercaderia y estilos.

e Calidad de materiales.

e Fidelidad de marca de los clientes.

Debilidades

e Poco conocimiento en estrategia de mercadeo digital.

e Poco conocimiento de las tendencias de contenido en Instagram.

e Aprobacion de la jefatura en México para publicar contenido.

e Débil coordinacion con la jefatura en México.

e Lainversion publicitaria para Instagram es bajo, por lo que no le permite obtener un mayor

alcance.

Amenazas

e Surgimiento de nuevas microempresas que confeccionen y vendan uniformes.
e Retraso en los vuelos que trasladan la mercaderia.
e Posicionamiento de la competencia con respecto a la microempresa.

e Bajaen los presupuestos de venta por situaciones externas a la microempresa.

Historia de la microempresa Work & Chill Costa Rica

Work & Chill nace de la mano de Gabriela, una dentista mexicana de 32 afios e emigrante
venezolana. La necesidad de crear el producto surge por medio del uso de los uniformes clasicos
en el mercado, puesto que estos no le quedaban a Gabriela, debido a la forma de su cuerpo y las
curvas latinas, por lo que empez6 a confeccionar sus propios uniformes conforme al estilo que ella

deseaba.
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Los uniformes los daba a conocer por medio de fotografias, los cuales compartia en sus
redes sociales, destacando entre estas Instagram, por lo que sus seguidores le consultaban acerca
del punto de venta de estos, a lo que respondia que eran disefiados y elaborados por ella misma.
Seguidamente, decidio realizar la venta de estos y la aceptacion por el pablico mexicano fue buena.

Al estar consolidada en el mercado mexicano, seguidores de otros paises latinoamericanos
le consultaban sobre su distribucion a otros paises, por lo que Gabriela decidio realizar la

distribucion a paises de Latinoamérica.

Il Parte: Estrategia de mercadeo

Producto

Work & Chill Costa Rica es una empresa que se dedica a la venta y confeccion de
uniformes medicos (scrubs). La intencidn de la microempresa ha sido crear uniformes que se
adecuen a los cuerpos de las personas latinas, tomando en cuenta las curvas y tallas de estas,
utilizando materiales de alta calidad. EI 12 de octubre del 2018, la microempresa abre su perfil en
Instagram, estrenando asi la imagen corporativa a utilizar en Costa Rica, la cual consiste en una
W (doble uve) en una tipografia en script, como si fuese hecha a mano y con una técnica relajada,
representando de esta manera el objetivo de la marca, que las personas trabajen de una manera mas

relajada y confort gracias a su uniforme,

Figura 22. Isologotipo Work & Chill Costa Rica.

Una vez consolidada la microempresa con su perfil en Instagram, crea al mismo tiempo un
perfil en Facebook, el cual contiene informacion relacionada con el &mbito de los uniformes
médicos que ofrecen. También posee una pagina web, con dominio mexicano, ya que esta es la

pagina principal.
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Figura 25. Perfil de Instagram Work & Chill Costa Rica.

Asi pues, W&C Costa Rica plantea que en el Gltimo afio, el nimero de seguidores en
Instagram ha incrementado potencialmente, permitiendo de esta manera que se dé un aumento en
las ventas, lo que propicia la planificacion de la promocion de la microempresa a nivel nacional y,
como consecuencia, se da un mayor posicionamiento en el mercado y destacar entre la

competencia.

Sin embargo, dada la situacion que enfrenta el pais y el mundo actualmente con la pandemia
por COVID-19, estos datos han cambiado considerablemente. Segun el Centro Latinoamericano
de Innovacién y Emprendimiento (Celiem), el 7,64% de las pequefias y medianas empresas
encuestadas indico el cierre operaciones debido al impacto del COVID-19 en la economia

costarricense al 21 de octubre del 2020.

Plaza

Work & Chill Costa Rica cuenta principalmente con un perfil en Instagram en el que se
puede conocer acerca de los diferentes productos y opciones que ofrece de acuerdo con los
uniformes, a la vez que se interactta con el contenido publicado. Asimismo, el perfil de Facebook
y la pagina web funcionan como complementos importantes para la microempresa, para lograr un

mayor alcance al pablico meta y potencial.
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Competencia

A nivel nacional, existen diferentes microempresas que se dedican, al igual que Work &
Chill Costa Rica a la venta y confeccién de uniformes. Destacan como competencia directa
Uniformes Alfa Zeta, Monkey Scrubs y Dotelli Uniformes Médicos, por su trayectoria y
posicionamiento en el mercado. Por otra parte, como competencia indirecta se encuentran Panda
Uniformes y Scrub and Go, las cuales, a pesar de ser mas pequefias, estan creciendo en nimero de
seguidores, generando como consecuencia un mayor reconocimiento entre la competencia y los

seguidores.

I11 Parte: Estrategia de comunicacion

Objetivo de comunicacion

Recordar a los seguidores de 20 a 30 afios del perfil de la microempresa Work & Chill
Costa Rica el reconocimiento a nivel internacional de sus productos, por medio de una campafa

en la red social Instagram.

Target

e Geogréafica: Personas que viven en Costa Rica en la Gran Area Metropolitana (San José,
Cartago, Heredia y Alajuela).

e Demografica: Hombres y mujeres con edad entre los 20 y 30 afios, que se dedican al area
de salud (doctores, enfermeros, dentistas, asistentes dentales, nutricionista, veterinarios,
entre otras) y/o que estudien una carrera a fin a esta area.

e Psicografica: Personas de clase media alta a alta que suelen tener una vida ajetreada entre
estudio y trabajo; es decir, personas activas. Al ser personas que utilizan uniformes médicos
diariamente buscan aquellos que le brinden comodidad y que al mismo tiempo los haga
sentir comodos, pero que estén a la moda y den una imagen elegante. Son personas que
estan dispuestas a pagar mas por materiales de calidad y que tiene un estilo diferente a los
de la competencia. También son personas perfeccionistas, consideran que la imagen que

transmiten a los demas es importante.
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e Conductual: Por lo general, son personas que trabajan y/o estudian de lunes a sabado, por
lo que buscan la comodidad. Al ser personas tecnoldgicas, el uso de dispositivos moviles,
como el celular o la computadora, es parte importante en sus vidas, interactuando con ellos
casi durante todo el dia, por lo que el acceso a redes sociales es de al menos 4 a 5 horas
diarias. Su red social favorita es Instagram, que es su principal fuente de informacion, pues
siguen cuentas que les ayuden a informarse; por ejemplo, cuentas de personas del gremio

en que se encuentran y con informacion con la que se identifican.

IV Parte: Estrategia creativa

Hallazgos de la investigacion

e Usuarios de Instagram prefieren interactuar por medio del tipo de contenido de posts y
por likes.

e EIl consumo de videos tutoriales es considerado por los usuarios de Instagram.

e Los uniformes médicos son utilizados para trabajar y estudiar.

e Conocen a las microempresas por medio de recomendaciones.

Insights

e Los usuarios quieren consumir contenido répido.

e Videos tutoriales le ayudan a los usuarios a identificarse mas alla con la marca, ya que
interactuan con esta.

e Sentirse codmodo y verse bien es posible.

e Escoger scrub es como escoger pareja, solo hay una persona indicada.

e Las recomendaciones es la publicidad mas fuerte.

Insigth elegido

Escoger scrub es como escoger pareja, solo hay uno indicado.
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Gran idea

El escoger un uniforme médico va mas alla del disefio de este, sino que involucra la toma
de diferentes decisiones, las cuales son emocionales y racionales, pero sobresaliendo las
emocionales. A pesar de que el uniforme no se use las 24 horas de los 7 dias de la semana,
acompafa al profesional en gran parte de su dia, brindandole calidad, comodidad, prestigio y
confianza en su quehacer diario.

Por otra parte, al ser uniformes que brindan comodidad, ¢por qué no usarlos en otras
actividades diarias? Utilizarlos en la casa y en el dia a dia porque son tan versatiles que se pueden
usar para casi todo.

Key visual de la gran idea

: ’ ’
= “EL ME MIRO
‘_ Y YO LO ESCOGI”

Figura 26. Key Visual.

Racional creativo

Un uniforme es como escoger pareja, puesto que consiste en una decision emocional y
racional, ya que este compartira con la persona muchas horas de su dia y es importante escoger al
indicado, puesto que este brindara calidad, comodidad, prestigio y confianza a la persona. A pesar
de que para ciertas personas puede consistir en una decision mas, para otros es un ritual y merece

la importancia del caso.
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Concepto creativo

Para la campafa se utilizara el concepto de amor a primera vista entre producto y
consumidor, como se da entre personas en la que se permite sentir mas y pensar menos, dejandose

llevar por las emociones del momento. Por lo que se basara en la frase “El me mir6 'y yo lo escogi”.

Tono de la comunicacion

El tono de comunicacion que se utilizard es cercano, hablando en vos para crear esa
confianza entre marca y consumidor y con caracter emocional, pues se trata de una campafa que
le recordara a los consumidores el por qué escogieron la marca, haciéndoles ver a estos que fue
una decision a primera vista y la correcta.

e Emocional: 80%
e Sensorial: 0%

e Racional: 10%

V Parte: Estrategia de medios

Eleccion y justificacion de los medios

La implementacion de la presente campafia se fundamentara en la red social Instagram,
puesto que el mercado meta utiliza dispositivos moviles gran cantidad de horas al diay es la red
social en crecimiento en este 2020 de acuerdo, con WeAreSocial (2020). Por otro lado, se
tomaran en cuenta diferentes medios digitales. Ademas, son personas que comparten sus

experiencias por esta red social.

Plan de medios (Media mix)

Marca Work & Chill Costa Rica

Campaiia El me mird y yo lo escogi

Periodo Diciembre 2020, enero y febrero 2021
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MEDIOS/MES | DICIEMBRE| ENERO | FEBRERO | TOTAL | costo | cosTo
N Semanas MENSAJES| POR POR TOTAL
Digitales
11213|4!5|6|7/8]9]10|11]12|13|14 SEMANA | MES
Instagram | 2 |2|2]2]2|2[2]2|2]2|2|2|2] 2 28 @30 000 | ¢120000 | €1 6800 000
Total 28 @30 000 | ¢120000 | @1 680 000
Inversion total ¢1 680 000.00

VI Parte: Herramientas de la Comunicacion Integrada de Mercadeo

Promocion de ventas

Objetivo

Aumento en el nimero de seguidores en el perfil de la marca y la interaccidn con este por

medio de likes y comentarios.

Tactica

Realizar un sorteo (giveaway) de tres uniformes en el perfil de Instagram de la marca.

Ejecucion

Por medio de un post en Instagram, se realizara un giveaway, el cual tiene como objetivo

aumentar el numero de seguidores en el perfil de la marca y la interaccion con este, por medio de

likes y comentarios, por lo que los requisitos consistiran en:

o Sequir el perfil de Work & Chill Costa Rica.

o Etiquetar a dos personas y estas deben seguir el perfil de la marca.

o El participante y las dos personas etiquetadas deben darle like al post.

En un plazo de un mes se realizara el sorteo, por medio de una aplicacion que se encarga de
elegir al ganador de manera aleatoria. Una vez obtenido el ganador, se procede a corroborar que
haya cumplido con todos los requisitos, al igual que las personas etiquetadas, y se le otorgara un
uniforme a cada uno.
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e Presupuesto

Se invertira en el post ¢10 000 (diez mil colones) semanales durante un mes para alcanzar
a mas usuarios de Instagram y asi generar que mas personas participen. Asimismo, se contemplara
el costo de los tres uniformes que seran el premio por otorgar, los cuales tienen un costo de ¢65.000
(sesenta y cinco mil colones).

VI1I Parte: Presupuestos

Presupuesto de pauta

Digitales
Instagram €2 100 000
TOTAL 2100 000

Presupuesto de produccion

Disefio grafico €1 300 000

TOTAL 1300 000

Presupuesto de las herramientas de Comunicacién Integrada de Mercadeo

Promocion de ventas 7235000

TOTAL €235 000

Presupuesto total: €3 635 000 (Tres millones seiscientos treinta y cinco mil)



V111 Parte: Piezas graficas

Instagram story

escogi

Adquiri el tu scrub con nosotros

Work & Chill Costa Rica

Figura 27. Instagram story.
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Post de Instagram

Figura 28. Post de Instagram 1.
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Figura 29. Post de Instagram 2.

Post de giveaway de Instagram

Figura 30. Post de Giveaway de Instagram.
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ANEXQOS

Cuestionario a usuarios de Instagram

Universidad Internacional de Las Ameéricas (UIA) Cuestionario #

Escuela de Publicidad

Tesis: Estudio de las herramientas de mercadeo digital idoneas para la implementacion de
una campafa publicitaria para posicionar a las microempresas de confeccién y venta de

uniformes en la red social Instagram, en San José, en el 111 cuatrimestres, 2020.

Fecha: octubre de 2020

Estimado sefior (a):

Este cuestionario tiene como propoésito obtener informacién sobre las estrategias de mercadeo
digital implementadas por las microempresas de confeccion y venta de uniformes. La informacion
suministrada se tratara con total confidencialidad y su finalidad es Unicamente académica, tiene
como proposito obtener los datos necesarios para realizar este estudio. De antemano, se agradece

su colaboracién

PRIMERA PARTE: ESTRATEGIAS DE MERCADEO DIGITAL

Instrucciones. Lea cuidadosamente las preguntas y responda seleccionando sus respuestas de la

lista de opciones que se le presenta.

1. ¢Cuél es su rango de edad?



( ) 17 afios a 20 afos
( ) 21 arios a 25 afos
( ) 26 arios a 30 afos
() 31 afos a 35 afios

() 36 afos a 40 afios

2. ¢ Cudl es su género?
( ) Masculino

( ) Femenino

() Otro

( ) No sabe/No contesta

3. ¢Cual es su lugar de residencia?
() Alajuela

( ) Cartago

( ) Heredia

( ) Limon

() San José

( ) Puntarenas

( ) No sabe/No contesta

4. Seleccione su nivel educativo:
( ) Primaria completa

( ) Secundaria completa
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( ) Bachillerato universitario
( ) Licenciatura universitaria
( ) Maestria o doctorado universitario

( ) Otro. ;(Cual?

( ) No sabe/No contesta

5. Seleccione su principal fuente de ingresos:

( ) Salario

( ) Trabajo por cuenta propia

( ) Ayuda de sus padres u otra persona
( ) Ahorros

( ) Otro. ¢Cudl?

( ) No sabe/No contesta
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6. Indique su ocupacion (por ejemplo: estudiante, educador, dentista, enfermero (a),

veterianrio (a), etc.):

7. ¢ Como se enterd acerca de la microempresa de confeccion y venta de uniformes que sigue

en Instagram?

( ) Publicidad,

( ) Recomendacion de amigos, compafieros, familiares, conocidos,

() Sugerencia en Instagram

( ) Otro:

( ) No sabe/No contesta



8. ¢ Qué tipo de contenido prefiere consumir en Instagram?
( ) Historias

()IGTV

() Reels

( ) Post

( ) No sabe/No contesta

9. ¢ Qué tipo de videos prefiere ver en Instagram?
( ) Video tutoriales (pasa a la pregunta 10)
( ) video testimoniales(pasa a la pregunta 11)

( ) Otros: (pasa a la pregunta 12)

( ) No sabe/No contesta (pasa a la pregunta 12)

10. Al preferir videos tutoriales, ¢qué desean que estos muestren?

11. Al preferir videos testimoniales, ¢qué desean que estos muestren?

12. Prefiere qué la duracion de los videos subidos a Instagram sea de
( ) 30 —40 segundos

( ) 40 segundos a 2 minutos

() 2 minutos a 60 minutos

() No sabe/No contesta

SEGUNDA PARTE: INSTAGRAM

154



155

13. ¢Con que frecuencia comenta una publicacion en Instagram de una microempresa?
( ) Siempre

() A veces

( ) Nunca

( ) No sabe/No contesta

14. ¢ Con que frecuencia da like a una publicacion de una microempresa en Instagram?
( ) Siempre

() A veces

( ) Nunca

( ) No sabe/No contesta

15. ¢ Con que frecuencia comparte una publicacion de una microempresa en Instagram?
( ) Siempre

() A veces

( ) Nunca

( ) No sabe/No contesta

16. En Instagram prefiere interactuar por medio de
( ) Likes

() Comentarios

( ) Compartiendo algun contenido subido

( ) No sabe/No contesta
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17. ¢Para usted es importante el niamero de seguidores que posee el perfil de una

microempresa en Instagram?
()Si
() No.

¢Por que?

( ) No sabe/No contesta

18. ¢ Qué uso le da a los scrubs (uniformes médicos)

TERCERA PARTE: GRADO DE EFECTIVIDAD

19. Para usted Instagram es efectivo cuando

() Se logra que las microempresas aumenten sus comentarios, likes y seguidores
() Se logra conocer a sus consumidores

() Ambas

() No sabe/No contesta

CUARTA PARTE: POSICIONAMIENTO

20. ¢Considera que el numero de comentarios y likes en una publicacion influye en el
posicionamiento de una microempresa en Instagram? Posicionamiento para esta
investigacion es el lugar que ocupa un producto, marca y/o servicio en la mente del

consumidor.
()Si
( ) No.
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() No sabe/No contesta

¢Por que?

21. ¢Considera que el nimero de comentarios y likes en una publicacion en una historia le
permite a una microempresa generar un posicionamiento en los consumidores, haciendo asi

gue se diferencie de la competencia?
()Si

( ) No.

() No sabe/No contesta

¢Por que?

22. ¢(Considera que el numero de comentarios y likes en un reels le permite a una
microempresa generar un posicionamiento en los consumidores, haciendo asi que se

diferencie de la competencia?
()Si

( ) No.

() No sabe/No contesta

¢Por qué?

23. ¢Considera que el numero de comentarios y likes en un IGTV le permite a una
microempresa generar un posicionamiento en los consumidores, haciendo asi que se

diferencie de la competencia?
()Si
() No.

() No sabe/No contesta
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¢Por que?

24. ¢Considera que el numero de comentarios y likes en un post le permite a una
microempresa generar un posicionamiento en los consumidores, haciendo asi que se

diferencie de la competencia?
()Si

( ) No.

() No sabe/No contesta

¢Por que?

iMuchas gracias por su colaboracién!
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Entrevista a microempresas de venta y confeccion de uniformes

Universidad Internacional de Las Américas

Tesis: Estudio de las herramientas de mercadeo digital idéneas para la implementacién de
una campafa publicitaria para posicionar a las microempresas de confeccion y venta de

uniformes en la red social Instagram, en San José, en el 111 cuatrimestres, 2020.

Escuela de Publicidad
FECHA DE LA ENTREVISTA
HORA DE LA ENTREVISTA

Nombre del Entrevistado

LUGAR DE LA ENTREVSITA: ZOOM

PRIMERA PARTE: ESTRATEGIAS DE MERCADEO DIGITAL
1.¢Cudles estrategias digitales implementa en su perfil de 1g?

2. ¢Qué tipo de contenido consumen mas en su perfil?

3. ¢Considera los videos como una estrategia de mercadeo digital?

4. ¢ Queé tipo de videos sube a su perfil de microempresa?

SEGUNDA PARTE: INSTAGRAM
5. ¢Sabe lo qué es el engagement?
6. ¢Ha implementado diferentes maneras de interaccion en su perfil?

7. ¢Como cree influyen los seguidores, likes y comentarios sobre el perfil de la microempresa?
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8.¢Qué tipo de profesionales considera que los siguen y contactan mas?

TERCERA PARTE: GRADO DE EFECTIVIDAD
9. ¢Para usted como es efectivo Instagram?

10. ¢Para usted como son efectivas las estrategias de mercadeo digital en Instagram?

CUARTA PARTE: POSICIONAMIENTO
11. ;Como genera el posicionamiento en su perfil de 1g?

12. De acuerdo con las estrategias digitales que menciond en la pregunta uno, ¢cual es el grado de

posicionamiento obtienen sus publicaciones gracias a estas?



Lista de siglas

CELIEM: Centro Latinoamericano de Innovacion y Emprendimiento.
CEPAL: Comision Econdmica para Ameérica Latina y el Caribe.
CIM: Comunicacion Integrada de Marketing.

DEXPLIS: Disefio Explicativo Secuencial.

DEXPLOS: Disefio de Investigacion Exploratorio Secuencial.

GAM: Gran Area Metropolitana.

INA: Instituto Nacional de Aprendizaje.

IEP: Instituto Europeo de Posgrado.

KPI: Key Performance Indicator.

MEIC: Ministerio de Economia, Industria y Comercio.

ONTSI: Observatorio Nacional de Telecomunicaciones y de la Sociedad de la Informacion.

ROI: Retorno de Inversion.

SIEC: Sistema de Informacion Empresarial de Costa Rica.
SEO: Search Engine Optimization.

SEM: Search Engine Marketing.

TEC: Instituto Tecnoldgico de Costa Rica.

UCR: Universidad de Costa Rica.

APENDICES

Apéndice 1. Entrevistas a Microempresas de confeccion y venta de uniformes.

PRIMERA PARTE: ESTRATEGIAS DE MERCADEO DIGITAL

1. ¢Cuales estrategias digitales implementa en su perfil de 1g?
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Carla Cob, gerente de marca de Work & Chill Costa Rica, quien fue consultada para realizar
la entrevista plantea que: no tenemos una estrategia digital como tal, tratamos de subir imagenes
constantemente, ojala bien estéticas y con buena calidad de color, que se observe bien el tipo de
tela, estrategia digital como tal no tenemos.

Por otra parte Valeria Rodriguez, duefia de la microempresa Dotelli Uniformes Médicos,
expresa que: Algunas estrategias digitales que implemento son identificar el comprador, pago de

publicidad a través de Instagram, para poder visualizare mas en el mercado meta.

Por ultimo Mariela Calderdn, duefia de Panda Uniformes, comenta que: la que mas utilizo, es
la de marketing de contenidos. Quiero un cliente estable, que me siga comprando, que le gusten
los productos, ademas la mercaderia que utilizo no necesita llamar la atencion, ya que los clientes
vienen, los uniformes médicos son necesarios, y por el momento no hay mucha competencia en

esto, por el momento, ya que las empresas siempre crecen. Los videos casi no los utilizo.

2. ¢Queé tipo de contenido consumen mas en su perfil?

Carla Cob, gerente de marca de Work & Chill Costa Rica, quien fue consultada para realizar
la entrevista plantea que: considerd que las iméagenes de scrubs, ya que es basicamente lo que

usamaos.

Por otra parte Valeria Rodriguez, duefia de la microempresa Dotelli Uniformes Médicos,
expresa que: No sé que tanto aplica, ya que son gabachas y uniformes, pero se visualiza mas el

género femenino.

Por ultimo Mariela Caldero6n, duefia de Panda Uniformes, comenta que: El contenido que mas
utilizo son las historias y los posteos, ya que las historias jalan muchos clientes. Yo subo fotos de
mercaderia nueva en las historias y me empiezan a llegar los mensajes por privado. Los posteos si
les pago publicidad una vez por semana, para llamar més la atencion. Lo principal son posteos e

historias. Prefiero que sea siempre a diario, para que los clientes nos vean activos.

3. ¢Considera los videos como una estrategia de mercadeo digital?

Carla Cob, gerente de marca de Work & Chill Costa Rica, quien fue consultada para realizar
la entrevista plantea que: creo que si lo consideraria, porque los videos de Gaby (fundadora), ella
vistiéndolos, explicando sobre la tela, creo que ayuda y Illama mucho la atencién, a lo que yo

reaccionaria si me parece una buena estrategia.
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Por otra parte Valeria Rodriguez, duefia de la microempresa Dotelli Uniformes Médicos,

expresa que: Si considero los videos como una estrategia de mercadeo digital.

Por ultimo Mariela Calderén, duefia de Panda Uniformes, comenta que: No utilizo muchos
videos, pero si he notado que en ocasiones son buenos. Por ejemplo cuando tengo un perchero con
ofertas, entonces mejor hago un video ensefiando el producto y los videos, entonces lo prefiero

cuando son grandes cantidades.

4. ¢Qué tipo de videos sube a su perfil de microempresa?

Carla Cob, gerente de marca de Work & Chill Costa Rica, quien fue consultada para realizar
la entrevista plantea que: son sUper artesanales, son con el celular, contra un espejo, la muchacha
viéndose al espejo ensefiando los scrubs como modelando, Queriamos subir videos de las personas
trabajando con los scrubs, pero no lo hemos podido hacer, pero eso serian el tipo de videos, en el

momento en que las personas los usan.

Por otra parte Valeria Rodriguez, duefia de la microempresa Dotelli Uniformes Médicos,
expresa que: No utilizo videos, a menos de que sea en los stories. Es un video corto del producto

para que se visualicen los detalles y exista un acercamiento mas real.

Por ultimo Mariela Calderdn, duefia de Panda Uniformes, comenta que: Yo subo videos de los
productos o la mercaderia que manejo, inclusive mi proveedor esta en Estados Unidos, entonces
a veces ellos me envian videos de algun producto de ellos, entonces lo que hago es copy paste para

publicarlo en mi pagina también.

SEGUNDA PARTE: INSTAGRAM
5. ¢Sabe lo que es el engagement?
Carla Cob, gerente de marca de Work & Chill Costa Rica, quien fue consultada para realizar

la entrevista plantea que: creo que si es como el tipo de relacion que tenga el pablico con mi cuenta,

con mi producto.
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Por otra parte Valeria Rodriguez, duefia de la microempresa Dotelli Uniformes Médicos,

expresa que: Para mi es el enganche o la relacion que creo con el posible cliente.

Por Gltimo Mariela Calderon, duefia de Panda Uniformes, comenta que: Creo que es que tanto

interactia mi pagina con mi publico, que tantos seguidores tiene, cuantas personas ven los posteos.

6. ¢Haimplementado diferentes maneras de interaccion en su perfil?

Carla Cob, gerente de marca de Work & Chill Costa Rica, quien fue consultada para realizar
la entrevista plantea que: hemos tratado de poner encuestas, para saber si les gusta un color o0 no,
para ver si lo traemos o0 no. Es como lo méas que hemos implementado en interaccion. Mas alla de

€S0 no.

Por otra parte Valeria Rodriguez, duefia de la microempresa Dotelli Uniformes Médicos,
expresa que: Basicamente aprovecho las herramientas que me facilita Instagram, por ejemplo el
pull, el botdn de enviar dm, responder los histories, y cosas por el estilo. Se crea interaccion por
medio de sorteos, eso siempre es bueno, ya que aumenta likes, seguidores, comentarios, por ende

da mucha interaccion al perfil.

Por ultimo Mariela Calderén, duefia de Panda Uniformes, comenta que: Usualmente realizo
publicaciones, si las personas tienen duda con algun producto yo respondo las preguntas, o las
chicas que me ayudan también estan pendientes de dudad, de posteos. Lo que mas me ayuda a mi
cuando publico es estar pendiente de cuando llegan los mensajes ya sea a Facebook, Instagram e
incluso WhatsApp.

7. ¢Como cree influyen los seguidores, likes y comentarios sobre el perfil de la

microempresa?

Carla Cob, gerente de marca de Work & Chill Costa Rica, quien fue consultada para realizar
la entrevista plantea que: Pues, entre mas seguidores tenemos, mas personas podrian recomendar
el perfil, porque hemos visto en los comentarios por ejemplo una muchacho nos sigue, y luego
taggea a alguna amiga en la foto, entonces pues entre mas personas nos siguen mas personas nos

pueden recomendar.

Por otra parte Valeria Rodriguez, duefia de la microempresa Dotelli Uniformes Médicos,

expresa que: Entre mas interaccion, mas seguidores, mas likes, mas comentarios tenga mi perfil
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como microempresa me ayuda en el crecimiento, a obtener un crecimiento de mercado, que me

visualicen mas personas, se genera influencia.

Por dltimo Mariela Calderon, duefia de Panda Uniformes, comenta que: Creo que influye
bastante, comentarios tanto positivos como negativos en lo que sea, las personas lo tienen mucho
en cuenta, cuando tienes comentarios positivos, recomiendan tu empresa, le empieza a llamar mas
la atencion a la gente. Yo tengo muchos clientes que me dicen, vengo desde tal lugar porque me
recomendaron aca, vienen desde Puntarenas, Guanacaste, desde Limon, porque les gusta la
atencion y los buenos precios que manejamos, entonces creo que es muy importante los
comentarios. Likes y seguidores también, porque crece la poblacién que le da me gusta a mi
pagina, por lo que crecen las ventas por medio de envios, ya que ahora la tecnologia predomina en

todo esto, por lo cual es stper importante.

8. ¢Qué tipo de profesionales considera que los siguen y contactan mas?

Carla Cob, gerente de marca de Work & Chill Costa Rica, quien fue consultada para realizar
la entrevista plantea que: Definitivamente los del &rea de salud, médicos, odontélogos
primordialmente, nutricionistas, y fisioterapeutas y esteticistas de segundo lugar, de tercer lugar
enfermeras y realmente como personas que solo quieren el scrub para usarlos, hemos topado con

varias que lo usan para usar en la casa, e incluso fotdgrafas.

Por otra parte Valeria Rodriguez, duefia de la microempresa Dotelli Uniformes Médicos,

expresa que: Los profesionales con relacién a la salud.

Por dltimo Mariela Calderon, duefia de Panda Uniformes, comenta que: Profesionales,
médicos, doctores, enfermeras, asistentes, inclusive tengo varios profesores, pero ahorita no estan
comprando tanto por lo de las clases virtuales no se preocupan por llevar un uniforme, también de

salones de belleza, pero el area médica es el fuerte mio.

TERCERA PARTE: GRADO DE EFECTIVIDAD

9. ¢Para usted cémo es efectivo Instagram?
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Carla Cob, gerente de marca de Work & Chill Costa Rica, quien fue consultada para realizar
la entrevista plantea que: Realmente Instagram y Facebook son nuestras Unicas formas de compra
de por el momento, no tenemos pagina web, entonces a través de las conversaciones de Instagram

se hacen las ventas, entonces como es su3per efectivo, y es efectivo cuando se hace la venta.

Por otra parte Valeria Rodriguez, duefia de la microempresa Dotelli Uniformes Médicos,
expresa que: Es la red social del momento, el publico al que me dedico por decirlo de esta manera,
estd muy relacionado con la red social, por lo que siento que es una excelente opcion en la

actualidad para generar ventas de este tipo.

Por ultimo Mariela Calderdn, duefia de Panda Uniformes, comenta que: Instagram es bastante
efectivo, me ha ayudado mucho, siento que hay mucha gente fiel a Instagram, que no me siguen
en Facebook, entonces por medio de Instagram me compran, me preguntan, es una nueva clientela
que estoy haciendo, incluso tengo muy poco de tener la pagina en Instagram, pero me ha ido muy

bien gracias a Dios.

10. ¢Para usted como son efectivas las estrategias de mercadeo digital en Instagram?

Carla Cob, gerente de marca de Work & Chill Costa Rica, quien fue consultada para realizar
la entrevista plantea que: Hemos notado por ejemplo, una vez una muchacha nos taggeo, porque
compré un scrub, y esa muchacha que nos taggeo, nos signific6 muchos seguidores y ventas, por
lo que considero que las estrategias son efectivas cuando uno ve un incremento en el flujo de

interaccion de la red.

Por otra parte Valeria Rodriguez, duefia de la microempresa Dotelli Uniformes Médicos,
expresa que: Son efectivas claramente su uno paga, pero también son efectivas por medio de
hashtags, etiquetas, cualquier tipo de clic, interaccion. Creo que el algoritmo que tiene es bastante
bueno, por ejemplo me pasa que busco algun tipo de tema, y de una vez me amplia un buscador

con muchos usuarios y paginas, por ende la basqueda es bastante efectiva.

Por altimo Mariela Calderon, duefia de Panda Uniformes, comenta que: Creo que si son muy
efectivas, y sobre todo faciles de utilizar, hacen que el perfil de la empresa se vea moderno, hace
que los clientes puedan interactuar facil con mi pagina, dar like, compartir, me ha servido mucho
cuando hago una historia o publicacion en Facebook y automéaticamente se hace en Instagram, el

tener enlazadas las paginas es un éxito.
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CUARTA PARTE: POSICIONAMIENTO

11. ;Como genera el posicionamiento en su perfil de 1g?

Carla Cob, gerente de marca de Work & Chill Costa Rica, quien fue consultada para realizar
la entrevista plantea que: Realmente el posicionamiento ha sido muy lento, ya que ha sido muy
organico, a punta de publicidad de boca en boca. Creo que la Gnica ayuda de posicionamiento ha
sido un giveaway que nos significo muchos seguidores y publicidad gratuita, ya que las personas
debian compartir en sus historias la imagen, y eso nos ayudé bastante a llegar a los gremios que

necesitabamos.

Por otra parte Valeria Rodriguez, duefia de la microempresa Dotelli Uniformes Médicos,
expresa que: En lo personal, es la calidad, uno se posiciona de boca en boca, y he tenido la ventaja
de que si a la persona le gusta el producto, nos taggea o sube una historia, entonces eso crea que
las personas se metan al link y vayan directamente a la pagina, pero también a través de publicidad

pagada.

Por ultimo Mariela Calderdn, duefia de Panda Uniformes, comenta que: Siempre trato de
buscar metas u objetivos, por ejemplo, esta semana me bajaron los envios, entonces publico en
Instagram que todos los envios son gratis la semana que viene, entonces logro que la gente que me
compre por envios. Creo que es la estrategia mia para posicionarme en Facebook y Instagram.

También para subir likes, pago al menos una vez por semana en algln posteo que hago publicidad.

12. De acuerdo con las estrategias digitales que mencioné en la pregunta uno, ¢cual es el
grado de posicionamiento obtienen sus publicaciones gracias a estas?

Carla Cob, gerente de marca de Work & Chill Costa Rica, quien fue consultada para realizar
la entrevista plantea que: El resultado fue un incremento en seguidores, en likes, en vistas de la

pagina, y lo méas importante en compras.

Por otra parte Valeria Rodriguez, duefia de la microempresa Dotelli Uniformes Médicos,
expresa que: Aumenta en mas de un 50 por ciento si pagas publicidad, en cuanto a vistas e
interacciones en una publicacion. Después, la estrategia de identificar al comprador es muy

importante, ya que a la hora de que pagas este tipo de cosas, te enfocas en el publico que realmente
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quieres llegar, entonces no desperdicias dinero en anuncios de personas que no les interesa en lo

absoluto el producto.

Por Gltimo Mariela Calderon, duefia de Panda Uniformes, comenta que: Creo que me ha
servido bastante, me gusta que el cliente se lleve un buen concepto de mi tienda, desde antes de
que venga, o que compre, como se le atendio, si se cubrieron todas sus dudas. En mi empresa tengo
precios de diferentes tipos, entonces que se le ofrezca lo que el cliente esta pidiendo, inclusive ya
cuando compro que él quiera volver a comprar conmigo. Tengo varias como ofertas, por ejemplo
si le das seguir a la pagina de Instagram o like en la pagina de Facebook, en la proxima compra te
hago un 5 o 10 por ciento de descuento, entonces ellos siguen viniendo gracias a Dios. Tengo
clientes fijos, que también después de que compran y se les hace él envio, les ponemos un mensaje
a los tres dias, de como le fue con la mercaderia y asi, por lo que creo que el método que utilizo es

muy efectivo.



