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ante Notario Publico. Firmo, en fe de lo anterior, en la ciudad de Llorente de Tibas, el 20 de

Julio de 2020.

(FIRMA) FREDDY ANTONIO SOLANO VIGOT
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1.1 Planteamiento del problema

Aporte del investigador

Segun (Paz, 2017), en su libro “Metodologia de la investigacion”, sefiala “La definicion del
problema es el instrumento mas adecuado para describir con mayor comprension los
objetivos, el contenido y el procedimiento de estudio. El planteamiento del problema es un
proceso mediante el cual se fracciona la realidad en la mente a fin de dirigir la atencion hacia
una parte especifica de la misma.”

El planteamiento del problema nos conduce a saber qué deseamos investigar, nos permite
identificar de manera clara y precisa aquellos elementos relacionados con el proceso para
definir con claridad el objeto de analisis en una situacion determinada por esto en la presente
investigacion tendra como objetivo conocer la influencia del marketing digital en la compania
Vive Sports durante el primer semestre del afio 2020.

Se dice que una organizacion, indiferente de su cantidad de colaboradores o actividad
comercial que desarrolle debe mantener una interaccion digital con sus clientes actuales y/o
potenciales. El uso de las redes sociales en pymes actiia como un complemento de los planes
de marketing y es aqui donde la importancia de un buen uso y manejo de la comunicacion
digital no debe considerarse como una moda o tendencia, por el contrario, va en la forma en

como el consumidor se informa, analiza y toma decisiones de compra.
1.1.1 Antecedentes internacionales y nacionales

1.1.1.1 Internacionales — inglés:
“The term “digital marketing” has evolved over time from a specific term describing the
marketing of products and services using digital channels to an umbrella term describing the

process of using digital technologies to acquire customers and build customer preferences,



21

promote brands, retain customers and increase sales. Following the American Marketing
Association’s firm centric definition, digital marketing may be seen as activities and processes
facilitated by digital technologies for creating, communicating and delivering value for
customers and other stake-holders. The adaptive process enabled by the digital technologies
creates value in new ways in new digital environments. Institutions enabled by digital
technologies build foundational capabilities to create such value jointly for their customers
and for themselves. Processes enabled by digital technologies create value through new
customer experiences and through interactions among customers. Finally, we have some
observations regarding the research process that will lead to useful knowledge. It is imperative
that academic- and practitioner- communities work together in order to tackle these research
issues. For one, the pace of digital technology development has increased tremendously and
much of it gets implemented quickly to gain competitive advantage instead of long
deliberations on their pros and cons and ROI. There is a need for researchers to take a critical
look at the research issues we outlined with appropriate data from observational studies and
field experiments. Practitioners can provide the raw material and academics can provide the
rigor, and together they can extend our knowledge of the

ever-changing digital environment. The good news is that digital marketing is already seeing
such collaborations and this augurs well for the future.” (Kannan, 2016)

Traduccion

“El término "marketing digital" ha evolucionado con el tiempo desde un término especifico
que describe la comercializacion de productos y servicios que utilizan canales digitales, hasta
un término general que describe el proceso de uso de tecnologias digitales para adquirir

clientes y desarrollar sus preferencias, promocionar marcas, retener clientes y aumentar las
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ventas. De acuerdo a la firma de la Asociacion Americana de Marketing, el marketing digital
puede considerarse como actividades y procesos facilitados por las tecnologias digitales para
crear, comunicar y ofrecer valor para los clientes y otros interesados. El proceso de adaptacion
permite a las tecnologias digitales crear valor de otra manera en los nuevos medios digitales.
Las entidades dotadas por tecnologias digitales crean capacidades fundamentales para generar
tales valores de manera conjuntos para sus clientes y para ellos mismos. Los procesos
habilitados por las tecnologias digitales crean valor a través de nuevas experiencias de clientes
y a través de interacciones entre clientes. Finalmente, tenemos algunas observaciones sobre el
proceso de investigacion que conduciran a un conocimiento util. Es urgente que las
comunidades académicas y profesionales trabajen en conjunto juntas para abordar estos temas
de investigacion. Por un lado, el ritmo del desarrollo de la tecnologia digital ha aumentado
enormemente y gran parte se implementa rapidamente para obtener una ventaja competitiva
en lugar de largas deliberaciones sobre los pros, los contras y su retorno de inversion. Es
necesario que los investigadores echen un vistazo critico a los problemas de investigacion con
datos apropiados de estudios observacionales y experimentos de campo. Los profesionales
pueden proporcionar el insumo y los académicos pueden proporcionar la precision, y juntos
pueden ampliar el conocimiento del entorno digital en un cambio constante. La buena noticia
es que el marketing digital ya esta viendo colaboraciones y esto son buenas noticias para el
futuro”.

According to Kotler in Marketing 4.0 “In the early stage of interaction between companies
and customers, traditional marketing plays a major role in building awareness and interest. As
the interaction progresses and customers demand closer relationships with companies, digital

marketing rises in importance. The most important role of digital marketing is to drive action
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and advocacy. Since digital marketing is more accountable than traditional marketing, its
focus is to drive results whereas traditional marketing’s focus is on initiating customer
interaction. We believe that the technology convergence will ultimately lead to the
convergence between digital marketing and traditional marketing. In a high-tech world, people
long for high touch. The more social we are, the more we want things that are made just for
us. Backed by big-data analytics, products become more personalized and services become
more personal. In the digital economy, the key is to leverage these paradoxes. In this
transitional era, a new marketing approach is required. Thus, we introduce Marketing 4.0 as
the natural outgrowth of Marketing 3.0. The major premise of this book is that marketing
should adapt to the changing nature of customer paths in the digital economy. The role of
marketers is to guide customers throughout their journey from awareness and ultimately to
advocacy.” (Kotler, Marketing 4.0, 2017)

Traduccion

Segun Kotler en Marketing 4.0 “En la etapa inicial de interaccion entre empresas y clientes, el
marketing tradicional juega un papel importante en la creacion de reconocimiento e interés. A
medida que avanza la interaccion y los clientes exigen relaciones mas estrechas con las
empresas, el marketing digital aumenta su importancia. El papel mas importante del marketing
digital es impulsar la accion y la promocién. Dado que el marketing digital es mas confiable
que el marketing tradicional, su objetivo es generar resultados, mientras que el enfoque del
marketing tradicional es iniciar la interaccion con el cliente. Creemos que la convergencia
tecnologica conducira finalmente a la convergencia entre el marketing digital y el marketing
tradicional. En un mundo de alta tecnologia, las personas anhelan un alto contacto. Cuanto

mas sociables somos, mas queremos cosas que estén hechas solo para nosotros. Respaldados
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por el analisis de big data, los productos se vuelven mas personalizados y los servicios se
vuelven mas personales. En la economia digital, la clave es aprovechar estas paradojas. En
esta era de transicion, se requiere un nuevo enfoque de marketing. Por lo tanto, presentamos
Marketing 4.0 como la consecuencia natural de Marketing 3.0. La premisa principal de este
libro es que el marketing debe adaptarse a la naturaleza cambiante de los caminos de los
clientes en la economia digital. El papel de los especialistas en marketing es guiar a los
clientes a lo largo de su viaje desde la toma de conciencia y, en ultima instancia, hasta la
promocion”.

1.1.1.2 Internacionales — espaiiol:

Segun Javier Gil Garcia en su estudio “Como las plataformas digitales transforman nuestra
manera de practicar deporte: el caso de Timpik™. Nos habla de como los avances tecnologicos
en materia de Tecnologias de la Informacion y la Comunicacion permiten generar nuevas
posibilidades de produccion, intercambio, consumo, comunicacion y organizacion. Su
principal efecto es que reducen los costes para ello y generan nuevas posibilidades de
consumo. En su estudio analiza el caso de Timpik, plataforma digital que pone en contacto a
desconocidos para que puedan practicar deportes juntos. Se plantea que Timpik surge como
respuesta a las nuevas necesidades de los sujetos para practicar deporte, en una sociedad en
transformacion, cada vez mas organizada bajo los principios del neoliberalismo. Pero también
se plantea que la l6gica y funcionamiento de Timpik genera una forma de interaccion y de
relaciones sociales entre los usuarios determinada. En primer lugar, plataformas como Timpik
facilitan el creciente individualismo de nuestras sociedades e introducen el factor de
rentabilidad en la practica deportiva. Ahora, estas plataformas facilitan que la practica

deportiva se convierta en un fin en si mismo. En segundo lugar, para que el usuario pueda
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optimizar las posibilidades de Timpik, este debe generar procesos en los que invierta sobre si
mismo. Aunque en el caso de Timpik no se trate de una plataforma del campo del intercambio
economico en el que el usuario recibe beneficios mercantiles (a diferencia de plataformas
como Airbnb, Uber o Wallapop), en Timpik el usuario también invierte sobre si mismo. La
inversion sobre si mismo es necesaria para generar una elevada reputacion digital que le
permita jugar con otros usuarios. Es decir, si no tiene una “buena” reputacion digital, ningiin
otro usuario querra jugar con €l. El proceso de inversion sobre uno mismo es doble. En
relacion a la practica deportiva, se trata de jugar de manera continuada para ampliar la
cantidad de partidos con los que cuenta el usuario. Pero, ademas, el usuario también debera
producir sociabilidad y amabilidad con el resto de usuarios, para asi mantener una reputacion
digital elevada. Solo a partir de una elevada reputacion digital el usuario podra maximizar las
oportunidades de consumo que le ofrece Timpik y su satisfaccion personal percibida del
consumo deportivo. En tercer lugar, Timpik amplia la oferta de consumo de la practica
deportiva, lo que genera mayor productividad y competitividad. La oferta de consumo se
amplia porque a través de Timpik ya no es necesario juntar a un grupo de amigos con los que
practicar deporte. Por tltimo, Timpik se convierte en una respuesta de mercado para la
practica de deportes colectivos en un contexto de fragilizacion de las relaciones sociales en el
que cada vez son mayores las dificultades para mantener una comunidad con la que practicar
un deporte comun. En un mercado laboral globalizado, en el que la fuerza de trabajo es cada
vez mas flotante en muchos sectores, junto al creciente individualismo social, cada vez es mas
dificil practicar deportes colectivos. Las posibilidades organizativas para la practica de
deportes colectivos que genera Timpik son inmensas. De manera muy sencilla —“con el

movimiento de un dedo”-, un usuario puede acceder a una inmensa oferta de deportes para
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practicar en distintos lugares de su ciudad. Ademas, la aplicacion la pueden utilizar grupos de
amigos para organizarse entre si, pero su elemento principal es que pone en contacto a
desconocidos para que puedan practicar deportes juntos. El video promocional de la
plataforma finaliza con el siguiente fragmento: “Timpik es el sitio perfecto para practicar tus
deportes favoritos, cuando quieras, y donde quieras”. (Garcia, 2018)

DHL es lider mundial en el sector de la logistica y el transporte, y esta presente en mas de 220
paises del mundo, incluyendo 45 en Africa. HaveYouHeard es una agencia sudafricana lider
en el marketing de boca a boca y trabaja con marcas como Adobe, BT y Home Depot. En
septiembre de 2014 DHL Africa lanzo su camparia #AfricaAsOne para llevar el rugby al
continente africano de cara a la Rugby World Cup que se disputaria en octubre del afio
siguiente. Para ayudar a difundir el mensaje de lo que estaban planeando hacer en 45 paises de
Africa, reclutaron a bloggers y otros influencers de Twitter. La campafia en social media fue
desarrollada por HaveYouHeard, una agencia de marketing de influencia con sede en
Sudéfrica, quienes utilizaron Audiense durante la planificacion de las etapas de su campafa en
Twitter. El reto era Encontrar a influencers relevantes en 45 paises de Africa para participar en
la campafia de DHL fortaleciendo la percepcion de la marca en el periodo previo al Mundial
de Rugby de 2015. La solucion fue la segmentacion precisa de Audiense permitio identificar
tanto a los influencers mas evidentes como a los menos, formando asi una audiencia con la
que los equipos colaborarian para la campana #AfricaAsOne de DHL.

Los resultados fueron los siguientes: HaveYouHeard utilizo Audiense para encontrar a 66.099
influencers relevantes y unicos. Se analizaron millones de usuarios en 45 paises distintos. El

hashtag de la campaiia, #AfricaAsOne, logré un alcance de 1.200.750.000 con un valor
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publicitario equivalente a 12.112.867 £. DHL Africa mejoré la interaccion con su comunidad
de Twitter, consiguiendo mas de 330.000 retweets. (Segura, 2016)

Fred Graver es escritor y productor de television, cuatro veces ganador de los premios Emmy.
A lo largo de sus 35 afios de carrera, sus trabajos incluyen Cheers, The Jon Stewart Show y
Late Night con David Letterman. Recientemente paso cuatro afios y medio trabajando para
Twitter como director global de “TV Creative”. Gracias a la Inteligencia Artificial, Fred
Graver, pudo modelar las motivaciones del protagonista de su nueva serie televisiva y orientar
el argumento del episodio piloto. Algunos estudios cinematograficos (Legendary, MGM) ya
utilizan los datos de Twitter para analizar un programa y su publico antes de dar luz verde a
un proyecto. Ademas, los datos de la audiencia son utilizados por cadenas de television y
productoras para promocionar programas. Graver queria saber si podia usar esos datos para
ayudarle durante la creacidon de su programa. La premisa original estaba enfocada hacia una
audiencia muy concreta, por lo que necesitaba encontrar y entender a un publico mas amplio
con el fin de incrementar el atractivo del programa sin alterar su premisa central. También
tenia dificultad para dar forma a uno de sus personajes principales. Graver identificé a una
audiencia de 850.000 mujeres digitalmente activas, a las que queria atraer con su programa.
Hizo un estudio de esta audiencia, identificando afinidades y lo que impacta en este publico
(incluyendo lo que la audiencia encontraba gracioso). Las conversaciones y acciones que estas
personas estaban realizando diariamente tuvieron influencia el tono de la serie. Con este
publico ya identificado, se cre6 un segmento al que dirigirse cuando el programa se estrenase.
El nivel de profundidad de los descubrimientos acerca de los gustos y personalidades de la
audiencia también proporcionoé a los patrocinadores una vision clara de quién probablemente

se identificaria con el programa. Graver también incluyo¢ la localizacion y el idioma en la
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segmentacion, para centrarse en un perfil demografico muy especifico que coincidia con uno
de los personajes principales. Esa audiencia se analiz6 utilizando Insights de Personalidad de
IBM Watson de Audiense, desvelando rasgos de personalidad y valores comunes dentro del
segmento. Guiandose por esos insights, el productor pudo modelar las motivaciones del
protagonista y orientar el argumento del episodio piloto. Los datos obtenidos: Se identificaron
850.000 perfiles segmentados para investigar y hacia quienes promocionar el programa. Se
identificaron las principales marcas y tendencias culturales del publico objetivo del programa.
La comprension de los diferentes segmentos de audiencia aportd mas atractivo al programa.
Se definieron los rasgos de personalidad y valores del protagonista utilizando inteligencia
artificial, lo que orient6 aspectos claves del argumento e influyo6 en la produccion del guion
para el episodio piloto. (Audiense, 2017)

Segin Memorias del Congreso Internacional de Investigacion Celaya 2017 “Los resultados
revelaron que las empresas que han adoptado el marketing digital y las inversiones necesarias
también han podido aprovechar esas herramientas, indicando que la adquisicion de marketing
digital requiere la inversion de recursos monetarios, pero mas importante, requiere la
inversion de tiempo. De hecho, al hablar de marketing digital, se sabe que invertir es el
diferencial del negocio. A pesar de la modalidad de compras colectivas ofrecer opciones de
publicidad con bajo costo a las empresas, sin la inversion estratégica en la comercializacion de
Internet los negocios tienden a no prosperar”. (Salvador, 2017)

1.1.1.3 Nacionales — espaiiol:

Segun el consultor de Marketing digital Juan Carlos Chavarria “En la era digital, los negocios,
marcas o empresas costarricenses deben tener muy claro que las interacciones son la base para

establecer una estrategia de marketing digital en Costa Rica, y una de las formas mas efectivas
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de alcanzar esto es por medio de una campafia que llame a la participacion. Un plan de accion
es necesario para poder ejecutar las estrategias de mercadeo digital de manera exitosa. Esto de
por si da la tarea a las empresas o negocios a estudiar el mercado, a analizar las alternativas
que tienen y también demuestra el conocimiento que las empresas tienen de su audiencia, o en
tal caso, pueden ayudar a especificar su target. Es cierto que los objetivos de las campafias de
mercadeo van a depender del tipo de producto que las empresas intentan vender, pero con una
vista un poco mas general, los objetivos finales del marketing digital en Costa Rica son los
siguientes: Crear audiencia alrededor de tu empresa, crecimiento de la empresa, marca o
negocio, mayor alcance para prestar servicios, nuevos horizontes y campos, rentabilidad de
estrategias”. (Chavarria, 2019)

Segtn el libro Factores Criticos De Exito En El Comercio Digital De Las Pymes Exportadoras
Costarricenses “Las tecnologias de la informacion y la comunicacion (TIC), tales como el
Internet, la comercializacion a través de Internet, y en general los negocios electronicos,
pueden brindar a las pymes oportunidades para competir a nivel global, impulsando de esta
manera el mejoramiento de sus productos y procesos, y ampliando sus mercados. En el mundo
empresarial, la incorporacion de las TIC a sus procesos de negocios se ha realizado
tradicionalmente para la automatizacion, el obtener una ventaja competitiva e incorporarse a la
globalizacion, como es el caso de la comercializacion por Internet (Laudon y Laudon, 2016).
McLeod (2000) indica que las empresas esperan mejorar sus actividades organizacionales a
través de la incorporacion del comercio digital dentro de sus operaciones y obtener beneficios
a través de un mejor servicio al cliente, una mejor relacion con proveedores y entes
financieros, asi como incrementar las utilidades para los accionistas y duefios de las empresas.

El estudio de los factores que determinan el éxito o fracaso del CE ha permitido a diversos
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autores generar una variedad de modelos y marcos para su evaluacion, y ha permitido
identificar cudles de estos inciden de manera positiva o negativa, tanto en su adopcién como
en los resultados obtenidos de su implementacion.” (Esquivel, TEC Empresarial, 2018)

Segun el Primer Informe Nacional de la Gestion Comercial, realizado por la firma UNIMER
indica “Tan solo tres de cada diez pymes del pais tienen una estrategia comercial definida a lo
interno de su negocio que les ayude a dar a conocer sus bienes y servicios, mantener su cartera
y crecer, por consiguiente, solo el 33% de las pymes tiene una estrategia de ese tipo. Otros
resultados revelaron que nueve de cada diez pymes consideran que estan alineadas con las
necesidades del mercado al que atienden. De las pymes consultadas, el 84% indico que el
conocimiento de esas necesidades proviene de su experiencia directa con el mercado. El 49%
dijo que provenia de redes sociales, el 26% de investigaciones de mercado, y el 8% de mineria
de datos. Aunque los negocios dicen conocer las necesidades de su mercado, solo un 56%
tiene identificado claramente su segmento. Un 44% no lo ha hecho.” (UNIMER, UNIMER,
2017)

Segun una encuesta del centro de investigacion realizado por UNIMER, “Las pequeiias y
medianas empresas (pymes) potencian sus negocios gracias al uso de las redes sociales. Sin
embargo, emplean esas herramientas de forma empirica. Segun los datos arrojados por el
estudio, el 95% de las pymes en Costa Rica tiene presencia en Facebook, Twitter o Instagram,
pero solamente el 17% de las empresas consultadas planifica sus publicaciones. Ademas, solo
un 5% contratd a una persona encargada de administrar las plataformas. E1 100% de empresas
que incursionan en las plataformas de interaccion social en la web utiliza Facebook, la red
mas popular entre los negocios costarricenses. Youtube es la segunda mas utilizada con un

87%, un 67% de las empresas ticas usa LinkedIn y Twitter e Instagram ocupan el cuarto y
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quinto escalafén con un 67% y 61%, respectivamente. Los empresarios encuestados
destacaron que las redes sociales son una herramienta util para generar contenido publicitario
y un medio eficaz para comunicarse con los clientes.” (UNIMER, 2016)

Segun una publicacion del semanario el Financiero “De acuerdo con Marcelo Lebendiker,
presidente de Parque TEC, la tasa de mortalidad de los emprendimientos en los primeros tres
afios de vida es el orden del 80%. En la mayoria de las microempresas el duefio apenas
termino la secundaria o del todo no tuvo esa oportunidad, de forma tal que poseen menos
herramientas técnicas, menos capital y menos contactos”. Por lo anterior en la presente
investigacion se tiene como objetivo principal la creacion de un plan de marketing digital en
pro del mejoramiento comercial de la empresa Vive Sports en donde se brinde un aporte a un
emprendimiento que ha logrado superar las tasas de mortalidad de microempresas, pero
necesitan implementar estrategias publicitarias de costos menores a medios tradicionales
como radio, prensa, television, con el objeto de hacer més rentable su negocio para competir
convenientemente y sostenerse en el tiempo. (Financiero, 2015)

Segun la seccion de opinion del Semanario El Financiero “Correos de Costa Rica: un caso
exitoso. Costa Rica fue designada como sede del Foro Estratégico Regional de las Américas
que se realizd el 12 y 13 de agosto 2019 y que antecede al Congreso Mundial sobre la
industria postal, organizado cada cuatro afios por la Union Postal Universal (UPU),
dependencia de Naciones Unidas. Esta designacion representa un amplio reconocimiento al
papel y liderazgo del operador estatal Correos de Costa Rica de cara a las nuevas exigencias
del mercado. Para explicar el éxito de Correos de Costa Rica es importante remontarse a 1998,
cuando se promulg6 la Ley 7.768 que creo la empresa eliminando los aportes presupuestarios

del Estado y fortaleciéndola para competir. Al afio, el 99% de los ingresos del operador estatal
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lo constituian la venta de sellos postales y los servicios de entrega de envios “tipo carta”
provenientes de comunicaciones personales, estados de cuenta bancarios y revistas tanto
nacionales como internacionales. Con el auge de Internet a partir de 2001, se comenzo a
reescribir la historia postal del pais. Para el 2004, el sector postal tradicional lo constituian 88
millones de envios al afio. En 2018, bajo a 4 millones y, segun estimaciones de la Autoridad
Reguladora de Servicios Publicos, dicho segmento de correo tradicional desaparecera en un
plazo maximo de 5 afios, dado que presenta tasas de caida anuales superiores al 20%. En este
contexto, Correos de Costa Rica enfrentd en 2008 la peor crisis financiera desde su origen,
toda vez que el 80% de sus ingresos estaban basados en dicho segmento tradicional, al punto
de no tener capacidad de pago de salarios. Es asi como a partir de una reconstruccion de
servicios entendiendo las necesidades mercado, se reoriento el enfoque de la empresa con
vision 360 grados; es decir para la sociedad, las empresas y el Estado. Se planted una
estrategia buscando siempre como un primer objetivo el facilitar la vida a los habitantes del
pais, para lo cual se crearon servicios como tramites de pasaportes, cédulas de residencia,
certificaciones del registro publico y civil, asi como visas de manera tal que los ciudadanos no
tengan que trasladarse a ventanillas limitadas de servicios. Adicionalmente, ante la explosion
del comercio electronico, con la avalancha de paqueteria proveniente de grandes tiendas
principalmente en China y Malasia, se dio el inicio del servicio de correos PYMEXPRESS, el
cual alcanza la afiliacion de 3.000 pymes nacionales que comercializan sus productos
principalmente por medio de redes sociales. Esto ha generado una explosion positiva en
generacion de empleo y mejora en la economia de muchas familias del pais. Actualmente,
358.000 costarricenses adquieren productos de estas plataformas. Con la implementacion de

estrategias de diversificacion, el segmento tradicional de Correos de Costa Rica llega hoy a un
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11% de los ingresos totales, mientras que el 89% de los ingresos lo componen comercio
electronico, servicios de paqueteria expresa, plataformas de servicios, mensajerias, servicios
electronicos y de outsourcing. Los resultados econdomicos de Correos de Costa Rica muestran
que desde el 2010 el principal crecimiento de la empresa ha estado en los tltimos 5 afios,
generando las utilidades mas altas de la historia desde su creacion y dejando de lado el
fantasma de la obsolescencia. Hoy mas que hablar de la industria postal, indicamos que ésta
ha pasado a conformar la oferta logistica que tiene el pais bajo un concepto mas integrador y
moderno. Las alianzas publico privadas también han sido fuertes para mejorar eficiencias en
el uso de redes de logistica, compartiendo costos u operaciones. Un enfoque que presentamos
en el Foro Estratégico Regional de las Américas, poniendo de manifiesto las oportunidades de
crecimiento y adaptacion que nos ofrece hoy el mercado, para pasar de la obsolencia de la
tradicional industria postal a la innovacion y al éxito de la actividad en el mercado actual.

(Rojas, Semanario El Financiero, 2019)

1.2 Antecedentes de la empresa

1.2.1 Reseiia historica

En el afio 2015 Miguel Carpio laboraba como ejecutivo de ventas para una transnacional
Colombiana que se dedicaba a la comercializacion de telas, dentro de su funcion principal era
la atencion de la cartera de clientes que fabricaban uniformes deportivos utilizando la técnica
de la sublimacidn; al ver el crecimiento que tenia en ventas y la expansion del negocio de
telas, Miguel visualiza que hay una oportunidad y adquiere un equipo inicial de una impresora

y una plancha de sublimacion asi como articulos de oficina. En Junio 2016 se consigue un
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primer local en la ciudad de Cartago cerca de los Tribunales de Justicia y funda la compaiiia
Vive Sports.

Como parte del inicio de operaciones se decide que el foco del negocio seria sublimar tazas,
asi como camisetas de futbol y atletismo y asi opero la empresa durante su primer afio. Para
mediados del 2017 la empresa da un giro dando origen a la especializacion de uniformes
deportivos de diferentes disciplinas como ciclismo, basquetbol, atletismo, asi como el futbol
que hoy en dia representa mas del 95% de sus ingresos totales. En la actualidad Vive Sports es
una fuente de trabajo para 7 personas entre personal de produccioén y administrativo y ante el

crecimiento la empresa se ha reubicado en 3 ocasiones en la misma zona.
1.2.2 Marco estratégico

La compafia en este momento carece de una mision y vision oficial, se tiene un concepto,

pero no se ha plasmado.

1.3 Delimitacion del problema

Esta investigacion se llevard a cabo con clientes actuales y potenciales de la compafiia Vive
Sports, para ellos se tomard una muestra aleatoria. La delimitacion geografica comprende
hombres como mujeres, tanto personas nacionales, extranjeras y residentes, en un rango de
edad de los 18 a 50 afios, de niveles socioeconémico bajo, medio, medio alto y alto, en
distintos niveles educativos, estas personas muestran interés hacia los deportes o bien, tienen
familiares o amigos interesados en este estilo de vida, como parte del estudio. Dicha
investigacion comprende una delimitacion temporal del primer semestre del afio 2020.

Con respecto a la delimitacion demografica se ha contemplado las provincias de Cartago y

San José.
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1.4 Justificacion

Hoy en dia el uso del internet presenta una demanda creciente en la utilizacioén para asi
satisfacer la necesidad de intercambiar bienes y servicios. El mercadeo digital se ha vuelto un
aliado para las estrategias de comunicacion del emprendimiento y absolutamente relevante en
los negocios de cualquier indole sin importar las dimensiones de una compafia, es por esto
que las pequefias empresas también son participes y les permite tener presencia de marca y
ofrecer sus productos sin costos elevados utilizando herramientas como redes sociales, sitios
web, email marketing, comercio electronico, anuncios en Google, entre otros.

Es importante destacar que emprendimientos como la compaifiia Vive Sports que se dedica a la
fabricacion de uniformes deportivos desde hace 3 afios han intentado llegar a sus clientes
actuales y potenciales a través de los medios digitales y con ello obtener beneficios
econdmicos al comercializar sus productos, sin embargo, la compafiia en este momento no
tiene una estructura administrativa correcta que permita implementar una estrategia
mercadoldgica. A lo anterior se le suma el desconocimiento en la materia digital y la falta de
recursos el cual es un elemento en contra para ellos ya que no cuentan con una marcada
participacion en redes sociales, carecen de un sitio web, y se les ha dificultado analizar y
evaluar el impacto de las pequefias inversiones que han hecho en redes sociales como
Facebook, todo esto impide que mejoren comercialmente.

La motivacion de realizar este trabajo no solo es por aspectos de indole profesional, ya que a
su vez se satisface y se contribuye en pro del mejoramiento de un emprendimiento que es
parte del patrimonio familiar y con esto mejorar el posicionamiento de la compafiia con

estrategias digitales efectivas y costos manejables para ellos.
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1.5 Pregunta de investigacion

(Cuales son las acciones de marketing digital a desarrollar por parte de la compania Vive
Sports ubicada en la provincia de Cartago en pro su mejoramiento comercial durante el primer

semestre del afio 2020?

1.6 Objetivos

A continuacion, vamos a tratar los objetivos de la presente investigacion. Segun (Razo, 2015,
pag. 70) “El objetivo debe explicar en palabras llanas y simples cudl es el proposito que se
pretende alcanzar con la investigacion, el cual se identificara facilmente si ya se sabe qué se
desea hacer, qué se pretende alcanzar y, quiza lo mas importante, el fin Gltimo que buscar el

alumno con la tesis”.
1.6.1 Objetivo general

Segun (Razo, 2015, pag. 70) “El objetivo general expresara lo que se pretende lograr a través
de la investigacion, lo cual constituye el soporte de ésta. Es el propdsito fundamental que guia
el estudio. Su redaccion se inicia con un verbo en infinitivo. El objetivo general debera
describir lo que se quiere hacer, para qué y por qué.”.

Para la presente investigacion se define el siguiente objetivo general: “Crear un plan de
acciones de marketing digital en pro del mejoramiento comercial de la empresa Vive Sports

durante el primer semestre 2020 en la ciudad de Cartago”
1.6.2 Objetivos especificos
Segun (Razo, 2015, pag. 70) “Los objetivos especificos son aquellos propositos particulares

que, en su conjunto, contribuyen al logro del objetivo general”.

Para esta investigacion se determinaron los siguientes objetivos especificos:
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Definir el perfil del cliente que compra los productos de la compaiiia Vive Sports.
Identificar el mercado meta de los productos que ofrece la compafiia Vive Sports.
Determinar los medios de comunicacion en donde se deben realizar esfuerzos de
marketing digital para promocionar los productos de la compaiiia Vive Sports.

Examinar las herramientas digitales disponibles en el mercado costarricense y sus usos en

relacion con estrategias de posicionamiento.
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2.1 El contexto teorico-conceptual

2.2 Administracion

Es el proceso mediante el cual se disefia y mantiene un ambiente en el que individuos que
trabajan en grupos cumplen metas especificas de manera eficaz.
No obstante, es necesario ampliar esta definicion basica:
e Como gerentes, las personas realizan las funciones gerenciales de planear, organizar,
integrar personal, dirigir y controlar.
e La administracion se aplica a cualquier tipo de organizacion.
e También se adjudica a los gerentes de todos los niveles organizacionales.
e [ameta de todos los gerentes es la misma: crear valor agregado.
e Laadministracion se ocupa de la productividad, lo que supone efectividad y eficiencia,
y la suma de los dos para lograr la eficacia. (Koontz, 2017, pag. 5)

2.3 Planeacion estratégica

Determinar la direccion de la empresa y desarrollar medios para lograr la mision. En realidad,
¢éste es un proceso en extremo complejo que demanda un enfoque sistémico para identificar y
analizar factores externos a la organizacion y compararlos con su capacidad. (Koontz, 2017,
pag. 142)

2.4 Estrategia

Se refiere a la determinacion de la mision (o el proposito fundamental) y los objetivos basicos
a largo plazo de una empresa, seguidos de la adopcion de cursos de accion y la asignacion de
los recursos necesarios para alcanzar las metas; por tanto, los objetivos son parte de la

formulacion de la estrategia. (Koontz, 2017, pag. 142)
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2.5 Perfil de 1a empresa

El punto de partida para determinar donde se encuentra la empresa y hacia donde debe ir; asi,
la alta gerencia fija la mision de la compaiiia y aclara su orientacion geografica, incluido si
deberia operar en determinadas regiones, en todo el pais de origen o, incluso, en diferentes
paises, ademads evalua la posiciéon competitiva de la organizacion. (Koontz, 2017, pag. 144)
2.6 Mision

Por lo general, la mision describe su actividad y proposito de negocios actuales (“quiénes
somos”, “qué hacemos” y “por qué estamos aqui”) Una declaracion de mision bien planteada
comunica el propdsito de una compafiia en un lenguaje lo bastante especifico para darle a la
compaiiia su propia identidad. (Strickland, 2018)

2.7 Vision

Determina la direccion de la organizacion, una declaracion de vision debe responder esta
pregunta fundamental: “;En qué queremos convertirnos?”. Una vision clara es la base para
desarrollar una declaracion de mision detallada. (Koontz, 2017, pag. 145).

2.8 Orientacion y valores

Son aspectos importantes para formular la estrategia; establecen el clima organizacional y
determinan la direccion de la compania. (Koontz, 2017, pag. 145)

2.9 Ambiente externo

El ambiente externo presente y futuro debe evaluarse en términos de amenazas y
oportunidades. La evaluacion se enfoca en la situacion competitiva, asi como en factores
econdémicos, sociales, politicos, legales, demograficos y geograficos; ademas, el ambiente se

examina en busca de desarrollos tecnoldgicos, productos y servicios en el mercado, y otros
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factores pertinentes para determinar la situacion competitiva de la empresa. (Koontz, 2017,
pag. 146)
2.10 Ambiente interno

De igual modo, el ambiente interno de la empresa debe auditarse y evaluarse respecto de sus
recursos, fortalezas y debilidades en investigacion y desarrollo, produccion, operacion,
compras, marketing, productos y servicios. Para formular una estrategia también deben
evaluarse otros factores internos importantes, incluidos los recursos humanos y financieros,
asi como la imagen de la compaiia, la estructura y el clima de la organizacion, el sistema de

planeacion y control, y las relaciones con los clientes. (Koontz, 2017, pag. 147)
2.11 Emprendimiento

El emprendimiento es el proceso de iniciar un nuevo negocio, por lo general en respuesta a la
deteccion de alguna oportunidad. Los emprendedores se mantienen al tanto de cualquier
oportunidad que les permita cambiar, revolucionar, transformar o introducir nuevos productos

o servicios. (ROBBINS, 2018, pag. 307)
2.12 Emprendedor
Ser emprendedor significa que el negocio debe ser innovador, en busqueda de nuevas

oportunidades. Aun cuando las iniciativas empresariales pueden ser pequeas al principio, su
interés es crecer. (ROBBINS, 2018, pag. 308)

2.13 Pequeiias empresas (PYMES)

Las pequefias empresas son organizaciones de propiedad, financiamiento y operacion
independientes, conformadas por menos de 100 empleados, que no se involucran

necesariamente en practicas nuevas o innovadoras, y tienen un impacto limitado en su
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industria. Una pequefia empresa no es necesariamente emprendedora por su tamao.

(ROBBINS, 2018, pag. 308)
2.14 Tecnologia

El término tecnologia se refiere a la suma total del conocimiento que poseemos sobre como
hacer las cosas, incluidos los inventos, las técnicas y el amplio camulo de conocimiento
organizado acerca de todo, de la aerodinamica a la zoologia; pero su principal influencia esta
en la forma de hacer las cosas, es decir, en como disefiamos, producimos, distribuimos y
vendemos bienes y servicios. La tecnologia avanza mediante la invencion y la innovacion.

(Koontz, 2017, pag. 44)

2.15 Marketing

El marketing es un proceso social y administrativo mediante el cual los individuos y las
organizaciones obtienen lo que necesitan y desean creando e intercambiando valor con otros.
En un contexto de negocios mas reducido, el marketing implica establecer relaciones de
intercambio de valor y redituables con los clientes. Por lo tanto, definimos marketing como el
proceso mediante el cual las compafiias atraen a los clientes, establece relaciones sélidas con
ellos y crean valor para los consumidores con la finalidad de obtener, a cambio, valor de éstos.

(Kotler & Armstrong, Fundamentos de Marketing, 2017)
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En la siguiente figura se presenta un modelo ampliado del proceso de marketing:
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Figura N° I Modelo de Marketing. Fuente: (Kotler & Armstrong, Fundamentos de
Marketing, 2017, pag. 31)

2.16 Demanda

Segun (Espejo, 2016) la demanda se refiere a "las cantidades de un producto que los

consumidores estan dispuestos a comprar a los posibles precios del mercado".
2.17 Tipos de demanda

Los especialistas en marketing tienen habilidad para estimular la demanda de sus productos,
pero esa es una vision limitada de lo que hacen ya que también buscan influir en el nivel, el
momento y la composicion de la demanda para cumplir con los objetivos de la organizacion.

Existen ocho estados posibles de demanda.



44

v' Demanda negativa. A los consumidores les desagrada el producto y podrian
incluso pagar para evitarlo.

v" Demanda inexistente. Los consumidores no son conscientes o no tienen interés en
un producto.

v" Demanda latente. Los consumidores podrian compartir una necesidad fuerte que no
puede ser satisfecha por un producto existente.

v" Demanda decreciente. Los consumidores compran el producto con menor
frecuencia o dejan de adquirirlo.

v' Demanda irregular. Las compras de los consumidores varian de acuerdo con la
estacion, el mes, la semana, el dia o incluso segun la hora del dia.

v" Demanda completa. Los consumidores compran adecuadamente todos los
productos que se colocan en el mercado.

v" Demanda excesiva. Existen mas consumidores que quisieran adquirir el producto
de los que es posible satisfacer.

v" Demanda malsana. Los consumidores pueden verse atraidos por productos que
tienen consecuencias sociales indeseables.

(Kotler, Direccion de Marketing, 2016, pag. 7)

2.18 Mercado meta

En los mercados grandes, amplios o muy diversificados, es imposible que las empresas
entren en contacto con todos los clientes. Una empresa necesita identificar qué segmentos de
mercado puede atender con eficacia. Esta decision requiere de un entendimiento muy

profundo acerca del comportamiento del consumidor y un cuidadoso pensamiento estratégico
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de marketing sobre lo que hace tnico y diferente a cada segmento. (Kotler, Direccion de

Marketing, 2016, pag. 245)
2.19 Competencia

Segun (Kotler, Direccion de Marketing, 2016, pag. 12) La competencia incluye todas las
ofertas rivales, reales y potenciales, asi como los sustitutos que un comprador pudiera

considerar adquirir.
2.20 Ventaja competitiva

Segtn (David, 2017, pag. 8) cualquier actividad que una empresa haga especialmente bien en
comparacion con sus rivales, o cualquier recurso que la empresa posea y que sus rivales

deseen.
2.21 Segmentacion

La segmentacion de mercado divide un mercado en partes bien definidas. Un segmento de
mercado consiste en un grupo de clientes que comparten un conjunto similar de necesidades y
deseos. La tarea del especialista en marketing consiste en identificar el nimero adecuado y la
naturaleza de los segmentos que conforman el mercado para decidir a cudles se dirigira.

(Kotler, Direccion de Marketing, 2016, pag. 246)

2.22 Publicidad

La publicidad llega a los compradores geograficamente dispersos. Puede crear una imagen de
largo plazo para un producto o disparar ventas rapidas. La mera presencia de la publicidad
podria tener un efecto en las ventas: los consumidores podrian creer que una marca muy
publicitada debe ofrecer un “buen valor”. Debido a las muchas formas y a los multiples usos
de la publicidad, es dificil generalizar al respecto. Sin embargo, vale la pena considerar

algunas observaciones:
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v Capacidad de penetracion. La publicidad permite al vendedor repetir un mensaje
muchas veces. También permite que el comprador reciba y compare los mensajes de
varios competidores. La publicidad de gran escala dice algo positivo sobre el tamafo,
poder y éxito del vendedor.

v' Expresividad amplificada. La publicidad proporciona oportunidades para destacar a la
empresa y sus marcas y productos a través de un uso ingenioso de los medios
impresos, el sonido y el color.

v Control. El anunciante puede elegir los aspectos de la marca y del producto sobre los
que se enfocaran las comunicaciones. (Kotler, Direccion de Marketing, 2016, pags.

574, 575)
2.23 Promocion de ventas

Las empresas utilizan herramientas de promocion de ventas —cupones, concursos,
premios y demas— para lograr una respuesta mas fuerte y rapida de los compradores,
incluyendo efectos de corto plazo tales como destacar las ofertas de productos e impulsar las
ventas caidas. La herramienta de promocion de ventas ofrece tres beneficios distintivos:
v Capacidad de captar la atencion. Capta la atencion y puede llevar al consumidor hacia
el producto.
v Incentivo. Incorpora alguna concesion, incentivo o contribucion que le da valor al
consumidor.
v Invitacion. Incluye una invitacion distintiva para participar en la transaccion en ese

momento. (Kotler, Direccion de Marketing, 2016, pags. 574, 575)
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2.24 Eventos y experiencias

Los eventos y las experiencias ofrecen muchas ventajas, pero siempre que tengan las
siguientes caracteristicas:

v" Relevancia. Un evento o una experiencia bien elegidos pueden ser considerados muy
relevantes porque el consumidor con frecuencia se interesa personalmente en el
resultado.

v Atractivo. Dado que se llevan a cabo en vivo y en tiempo real, los eventos y las
experiencias son mas atractivos para los consumidores.

v" Venta implicita. Los eventos suelen ser una venta indirecta suave. (Kotler, Direccion

de Marketing, 2016, pags. 574, 575)
2.25 Relaciones publicas y publicity

Los especialistas en marketing tienden a subutilizar las relaciones publicas, aun cuando un
programa bien planeado y coordinado con otros elementos de la mezcla de comunicaciones
puede ser extremadamente efectivo, en especial si la empresa necesita desafiar ideas erroneas
de los consumidores. El atractivo de las relaciones publicas y la publicity se basa en tres
cualidades distintivas:
v Alta credibilidad. Nuevas historias y presentaciones son mas auténticas y creibles para
los lectores que los anuncios.
v Capacidad de llegar a compradores dificiles de alcanzar. Las relaciones ptblicas
pueden llegar a los clientes potenciales que prefieren evitar los medios masivos y las

promociones dirigidas.
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v" Dramatizacion. Las relaciones publicas pueden contar la historia que hay detras de una
empresa, marca o de un producto. (Kotler, Direccion de Marketing, 2016, pags. 574,
575)

2.26 Marketing en linea y social media

El marketing y los mensajes en linea pueden adoptar muchas formas para interactuar con los
consumidores cuando realizan busquedas de manera activa o cuando navegan en linea para
tener algo que hacer. Comparten tres caracteristicas, son:
v Enriquecedores. Es posible proporcionar una gran cantidad de informacion o diversion
(tanta como el consumidor desee).
v’ Interactivos. La informacion se puede modificar o actualizar, dependiendo de la
respuesta del individuo.
v Actualizados. Un mensaje se puede preparar y difundir a través de los canales de social

media con gran rapidez. (Kotler, Direccion de Marketing, 2016, pags. 574, 575)
2.27 Opciones de comunicacion de marketing en linea

Una compaiia elige qué formas de marketing en linea seran mas eficaces en términos de
costos para alcanzar sus objetivos de comunicacion y de ventas. Las opciones incluyen:

v' SITIOS WEB: Las compaiiias deben disefiar sitios web que incorporen o expresen sus
propositos, historia, productos y vision y que, a la vez, resulten atractivos al verlos por
primera vez y lo suficientemente interesantes como para alentar visitas sucesivas.

v ANUNCIOS DE BUSQUEDA: Un area de gran crecimiento en el marketing
interactivo son las busquedas pagadas o los anuncios de pago por clic. En la bisqueda
pagada, los especialistas en marketing hacen ofertas en una subasta continua por los

términos de busqueda que funcionan como indicadores de los intereses del usuario en
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relacion con un producto o con su consumo. Los anunciantes pagaran solamente si los
usuarios hacen clic en el vinculo, pero los especialistas en marketing creen que los
consumidores que ya expresaron su interés por el solo hecho de realizar la bisqueda
son importantes clientes potenciales.

ANUNCIOS EN BANNERS: Los anuncios en banners o display son anuncios
rectangulares pequefios que contienen texto y tal vez una imagen y que las compafiias
pagan para que sean colocados en sitios web relevantes. Cuanto mas grande sea su
publico, mayor sera su costo.

CORREO ELECTRONICO: El correo electronico permite que los especialistas en
marketing informen a los clientes y se comuniquen con ellos por un costo mucho
menor que el que implicaria hacerlo con una campafia de correo directo. Los mensajes
de correo electronico pueden convertirse en herramientas de venta muy productivas.

(Kotler, Direccion de Marketing, 2016, pags. 617-619)
Opciones de comunicacion plataformas social media

COMUNIDADES Y FOROS: Las comunidades y los foros en linea adoptan diferentes
formas y dimensiones. Muchos son creados por los consumidores o por grupos de
consumidores que no tienen intereses comerciales ni filiacion alguna con las
compaiias. Otros son patrocinados por las empresas y sus miembros se comunican con
la compaiiia y entre si a través de comentarios en linea, mensajes de texto y
discusiones en chats acerca de intereses especiales relacionados con los productos y las
marcas de una organizacion.

BLOGS: Los blogs son diarios en linea que se actualizan con regularidad y se han

convertido en un importante punto de contacto para la comunicacion de boca en boca.
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v" REDES SOCIALES: Las redes sociales se han convertido en una importante fuerza
tanto en el marketing de negocio al consumidor (B2C) como en el de negocio a
negocio (B2B). Los especialistas en marketing atin estan aprendiendo cémo llegar
mejor a las redes sociales y a sus enormes y bien definidas audiencias. Las tareas de
atraer la atencion y de persuadir son mas desafiantes en las redes sociales debido a su
naturaleza no comercial, ya que los usuarios generalmente las utilizan para

comunicarse con otros. (Kotler, Direcciéon de Marketing, 2016, pags. 621,622)
2.29 Marketing movil

El marketing en linea y en los social media depende cada vez mas de formas moviles de
comunicacion en teléfonos inteligentes o tabletas. Tres caracteristicas distintivas del
marketing mévil son que resulta:

v" Oportuno. Las comunicaciones modviles pueden ser muy sensibles al tiempo y reflejar
donde se encuentra el consumidor.

v Influyente. La informacion recibida u obtenida a través de un teléfono inteligente
puede llegar e influir en los consumidores en el momento en que toman la decision de
compra.

v Penetrante. Por lo general, los consumidores llevan sus teléfonos inteligentes a todas
partes, asi que las comunicaciones moviles se localizan en la punta de sus dedos.

(Kotler, Direccion de Marketing, 2016, pag. 575)
2.30 Marketing directo y de bases de datos

El surgimiento de los datos masivos o “Big Data” les ha dado a los especialistas en marketing

la oportunidad de conocer atin mas a los consumidores y de desarrollar comunicaciones de
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marketing mas personales y relevantes. Tres caracteristicas notorias del marketing directo y de

bases de datos son:

v

231

(Marketing) personal. Los hechos, las opiniones y experiencias personales pueden
almacenarse en bases de datos masivas e incorporarse a mensajes personales.
(Marketing) proactivo. Un mensaje de marketing directo puede atraer la atencion,
informar a los consumidores e incluir un llamado a la accion.

(Marketing) complementario. Es posible proporcionar informacion del producto para
apoyar a otras comunicaciones de marketing, especialmente en términos de e-
commerce. Un buen catadlogo puede estimular las compras en linea. (Kotler, Direccion

de Marketing, 2016, pag. 575)

Ventas personales

Las ventas personales son la herramienta mas eficaz en las ultimas etapas del proceso de

compra, en particular, al estimular la preferencia, conviccion y accion del comprador. La

venta personal tiene tres caracteristicas notables:

v

v

2.32

Es personalizada. Puede disefiar un mensaje para atraer a cualquier individuo.

Esta orientada a las relaciones. Las relaciones de las ventas personales van desde una
relacion practica de ventas hasta una profunda amistad.

Estéa orientada a las respuestas. El comprador con frecuencia tiene opciones personales
y se le anima a responder directamente. (Kotler, Direccion de Marketing, 2016, pag.

575)

Comunicacion

Comunicar es llegar a compartir algo de nosotros mismos. Es decir, es una cualidad racional y

emocional especifica del hombre que surge de la necesidad de ponerse en contacto con los
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demas cuando intercambia ideas que adquieren sentido o significacion de acuerdo con

experiencias previas comunes. (Yerena, 2016)
2.33 Fuente

Es el origen del mensaje; puede ser cualquier persona, grupo o institucion, que genere un

mensaje para transmitirlo. (Yerena, 2016)

2.34 Emisor

Es la persona que emite o envia el mensaje. Fuente y emisor se consideran un solo elemento

cuando la persona que idea y crea el mensaje es la misma que lo transmite. (Yerena, 2016)
2.35 Receptor

Es la persona o el grupo de personas a quien o a quienes se dirige el mensaje. Es el
destinatario o la audiencia objetivo de la comunicacion y todo aquel que capte el mensaje.
(Yerena, 2016)

2.36 Investigacion de mercados

Es la funcion que vincula al consumidor, al cliente y al ptiblico con el especialista de
marketing a través de la informacion —informacion que se utiliza para identificar y definir
oportunidades y problemas de mercado; para generar, refinar y evaluar acciones de marketing;
para vigilar el desempefio de marketing y para aumentar la comprension del marketing como
un proceso—. La investigacion de mercados especifica la informacion requerida para resolver
estos temas, disefia el método apropiado para recolectar la informacion, administra e
implementa el proceso de recopilacion de datos, analiza los resultados y comunica los

hallazgos y sus implicaciones. (Kotler, Direccion de Marketing, 2016, pag. 99)
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2.37 Matriz de expansion de productos y mercado

El marketing tiene que identificar, evaluar y elegir las oportunidades de mercado, asi como
elaborar estrategias para aprovechar esas oportunidades. Una herramienta util para identificar
oportunidades de crecimiento es la matriz de expansion de productos y mercados. Herramienta
de la planeacion de cartera para identificar las oportunidades de crecimiento de la empresa
mediante la penetracion de mercados, el desarrollo de mercados y productos o la
diversificacion. (Kotler, Marketing 4.0, 2017, pag. 47)

2.38 Penetracion de mercado

Crecimiento de una compafiia basado en aumentar las ventas de los productos actuales, en los
segmentos de mercado actuales, sin modificar el producto. (Kotler, Marketing 4.0, 2017, pag.
47)

2.39 Desarrollo de productos

Crecimiento de la empresa que consiste en ofrecer productos nuevos o modificados a
segmentos actuales del mercado. (Kotler, Marketing 4.0, 2017, pag. 48)

2.40 Desarrollo de mercado

Crecimiento de una compania mediante la identificacion y el desarrollo de nuevos segmentos
de mercado para sus productos actuales. (Kotler, Marketing 4.0, 2017, pag. 47)

2.41 Diversificacion

Crecimiento de una empresa que se basa en iniciar o adquirir negocios ajenos a los mercados

y productos actuales de la empresa. (Kotler, Marketing 4.0, 2017, pag. 48)
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242 Las4Ps

Hace muchos anos, McCarthy clasificé varias actividades de marketing dentro de las
herramientas de la mezcla de marketing de cuatro tipos generales a las que llamo las cuatro Ps

del marketing: producto, precio, plaza y promocion.
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Figura N° 2 Las 4P de mercadeo. Fuente: (Kotler, Direccion de Marketing, 2016, pags. 25,26)
Segtin (Kotler & Armstrong, Fundamentos de Marketing, 2017, pags. 53-55) se definen los siguientes
conceptos:

v" Producto: es la combinacién de bienes y servicios que la compaiiia ofrece al mercado
meta.

v Precio: es la cantidad de dinero que los clientes tienen que pagar para obtener el
producto.

v Plaza: incluye las actividades de la compaiiia que hacen que el producto esté a la
disposicion de los consumidores meta.

v' Promocion: se refiere a actividades que comunican las ventajas del producto y
persuaden a los clientes meta de que lo compren. (Kotler, Direccion de Marketing,

2016, pags. 25.,26)
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Dada la amplitud, complejidad y riqueza del marketing, actualmente no s6lo existen esas
cuatro Ps. Si las actualizamos para que reflejen el concepto de marketing holistico, llegamos a
un grupo mas representativo que abarca las realidades modernas de marketing: personas,

procesos, programas y rendimiento (performance), como se observa en la ilustracion.

Las cuatro Ps de
la direccion de

marketing moderna
Rendimiento
(performance)

Figura N° 3 Realidades modernas de las 4P. Fuente: (Kotler, Direccion de Marketing, 2016,
pags. 25,26)

Segun Jagdish Sheth y Rajendra Sisodia, detras de la mayoria de los fracasos de marketing
existe una mala administracion debido a que se desconoce qué impulsa a los consumidores.
Los autores argumentan que conocer a los consumidores es un camino mucho mas confiable
hacia el éxito. Su teoria sobre la direccion de marketing centrada en el cliente enfatiza los
valores que consideran son los mas importantes para el consumidor: aceptabilidad,
asequibilidad, accesibilidad y conciencia (awareness); a estos valores se les denomina las
cuatro As. Se debe advertir que es facil relacionar las 4 As con las 4 Ps tradicionales. Los
especialistas en marketing establecen el producto (que influye principalmente en la
aceptabilidad), el precio (que influye principalmente en la asequibilidad), la plaza (que influye
principalmente en la accesibilidad) y la promocion (que influye principalmente en la

conciencia). (Kotler, Direccion de Marketing, 2016, pags. 25,26)
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Las 4 As

v' Aceptabilidad: La aceptabilidad es el grado en que la oferta total de productos de la

empresa excede las expectativas del cliente. Los autores afirman que la aceptabilidad
es el componente mas importante en la teoria y que el diseo, a su vez, es el
fundamento de la aceptabilidad. Los aspectos funcionales del disefio podrian
mejorarse, por ejemplo, al aumentar el beneficio central o al incrementar la
confiabilidad del producto; la aceptabilidad psicoldgica podria mejorarse al hacer
cambios a la imagen de la marca, el empaque, el disefio y el posicionamiento.
Asequibilidad: La asequibilidad es el grado en que los clientes del mercado meta pue-
den y estan dispuestos a pagar el precio del producto. Tiene dos dimensiones:
economica (capacidad de pago) y psicologica (disposicion de pago). La combinacion
de la aceptabilidad con la asequibilidad determina la proposicioén de valor del
producto.

Accesibilidad: La accesibilidad, es decir, las posibilidades que tienen los clientes de
adquirir el producto posee dos dimensiones: disponibilidad y conveniencia. Las
empresas exitosas desarrollan formas innovadoras para proporcionar ambas.
Apreciacion: La conciencia (awareness) se refiere a la informacion que poseen los
consumidores en relacion con las caracteristicas del producto, qué tan convencidos
estan de probarlo y si lo recuerdan para volver a adquirirlo. La conciencia tiene dos
dimensiones: la conciencia de marca y el conocimiento del producto. Sheth y Sisodia
consideran que la conciencia es el aspecto mas facil de mejorar debido a que la
mayoria de las empresas no logran desarrollarla de manera efectiva o eficiente. Por

ejemplo, la publicidad realizada adecuadamente puede ser increiblemente poderosa,
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pero el marketing de boca en boca y el marketing conjunto pueden alcanzar a los
clientes potenciales con mayor efectividad. (Kotler, Direccion de Marketing, 2016,
pags. 25,26)

2.44 Marketing digital

A continuacion, se extrae de la pagina web https://www.estrategiaweb360.com/conceptos-

marketing-2019/ lo que expresa el autor Olascoaga presentado en su blog Estrategia Web 360

donde se detalla el tema de marketing digital desde su perspectiva. ...... “Si existe un campo
que constantemente esta evolucionando, ese es el marketing digital. Cada dia las tendencias,
actualizaciones y novedades que presenta el Internet ofrecen una nueva ventana para que los
‘marketeros’ exploten. Sin embargo, a la par que las plataformas digitales cambian y se
reinventan, también aparecen nuevos ‘conceptos marketing’ que es importante conocer.

v' Analytics: Herramienta de Google que te permite monitorear tu sitio web, redes
sociales y landing pages, permitiendo saber el trafico, nimero de visitas,
comportamiento de los usuarios, dispositivos de acceso, keywords utilizadas, etc.
Ademas, permite recopilar todos los datos de manera personalizada, métricas
entendibles y gréficas. Actualmente, Google Analytics es la herramienta dominante
para medir el comportamiento de los usuarios en la web.

v" Bot: Programas informaticos también conocidos como ‘usuarios fantasmas’, los
cuales cumplen con la funcion de realizar tareas repetitivas en la web como lo haria un
internauta habitual. Algunos de ellos son capaces de publicar y responder a
comentarios en redes sociales, aunque la mayoria son utilizados con el fin de aumentar

el nimero de seguidores en tus perfiles.
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Buyer persona: Elemento ficticio que se construye con base en toda la informacion
recopilada a través de medios digitales y presenciales con el fin de elaborar una
maquetacion lo més fidedigna del segmento de clientes a quien se quiere dirigir.

Call to action: Botdn situado en sitios web o landing pages cuyo objetivo es conseguir
que un usuario que navega en la web se convierta en un cliente final. A través de estos
enlaces, la persona podra contactar con la marca y esta obtener los datos del usuario.
CMS (Content Management System): Software desarrollado con la finalidad

de gestionar y administrar los contenidos de una pagina web de manera facil y sin la
necesidad de tener conocimientos de programacion. Cada CMS es diferente y
especializado en el tipo de portal: tienda online, blogs, noticias, etc. Algunos de los
mas conocidos son: WordPress. Joomla y Prestashop.

CRO (Conversion Rate Optimization): Proceso mediante el cual se optimizan los
ratios y mecanismos de conversion de tu sitio web y landing page.

GIF (Graphics Interchange Fortmat): Formato de imagen que permite la animacion
de las mismas, y la reproduccion rapida de varias imagenes consecutivas.
Normalmente dura unos pocos segundos y facilitan la reproduccion en bucle.

KPI (Key Performance Indicator): Conjunto de métricas que ayudaran a

conocer qué tan efectiva esta siendo una campaia de marketing digital. Estos
indicadores variaran dependiendo del tipo de estrategia se esta llevando a cabo.
Algunos de los mas comunes son: menciones, seguidores, suscripciones, comentarios

interacciones.
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v' Landing page: Portal en el web disefiado unicamente con el fin de obtener la
informacion del internauta a través de una oferta de valor, un formulario y un call to
action, convirtiendo asi los visitantes en leads.

v Lead: Personas que, interesadas en los contenidos de tu estrategia de marketing
digital, ceden voluntariamente sus datos para establecer un vinculo entre ¢l y la marca.

v" Responsive desing: Técnica utilizada en el disefio web con el fin de que los sitios
desarrollados funcionen y se visualicen de manera Optima en todos los dispositivos
moviles.

v" ROI (Retorno Sobre la Inversion): Métrica que indica el beneficio obtenido a partir
de inversiones concretas, es decir, cudnta ganancia estan generando las diferentes
acciones de una campana de marketing digital......

(Olascoaga, 2019)
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3.1Enfoque de la investigacion

3.1.1 Enfoque cuantitativo

Representa un conjunto de procesos organizado de manera secuencial para comprobar ciertas
suposiciones. Cada fase precede a la siguiente y no podemos eludir pasos, el orden es
riguroso, aunque desde luego, podemos redefinir alguna etapa. Parte de una idea que se
delimita y, una vez acotada, se generan objetivos y preguntas de investigacion, se revisa la
literatura y se construye un marco o perspectiva tedrica. De las preguntas se derivan hipdtesis
y determinan y definen variables; se traza un plan para probar las primeras (disefio, que es
como “el mapa de la ruta”); se seleccionan casos o unidades para medir en estas las variables
en un contexto especifico (lugar y tiempo); se analizan y vinculan las mediciones obtenidas
(utilizando métodos estadisticos), y se extrae una serie de conclusiones respecto de la o las

hipétesis. (Hernandez & Mendoza, 2018, pags. 7,8)
3.1.2 Enfoque cualitativo

Con el enfoque cualitativo también se estudian fendmenos de manera sistematica. Sin
embargo, en lugar de comenzar con una teoria y luego “voltear” al mundo empirico para
confirmar si esta es apoyada por los datos y resultados, el investigador comienza el proceso
examinando los hechos en si y revisado los estudios previos, ambas acciones de manera
simultanea, a fin de generar una teoria que sea consistente con lo que esta observando que
ocurre. De igual forma, se plantea un problema de investigacion, pero normalmente no es tan
especifico como en la indagacion cuantitativa. Va enfocdndose paulatinamente. La ruta se va
descubriendo o construyendo de acuerdo al contexto y los eventos que ocurren conforme se

desarrolla el estudio. (Hernandez & Mendoza, 2018, pags. 9,10)
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3.1.3 Enfoque mixto

Los métodos mixtos o hibridos representan un conjunto de procesos sistematicos, empiricos y
criticos de investigacion e implican la recoleccion y el analisis de datos tanto cuantitativos
como cualitativos, asi como su integracion y discusion conjunta. En la ruta mixta se utiliza
evidencia de datos numéricos, verbales, textuales, visuales, simbdlicos y de otras clases para
entender problemas en las ciencias (DeCuir-Gunby y Schutz, 2017; Creswell, 2013a y Lieber
y Weisner, 2010). Chen (2006) define a los métodos hibridos como la integracion sistematica
de los métodos cuantitativo y cualitativo en un solo estudio con el fin de obtener una
“fotografia” mas completa del fendmeno, y sefala que estos pueden ser conjuntados de tal
manera que las rutas cuantitativa y cualitativa conserven sus estructuras y procedimientos
originales (forma pura de los métodos mixtos); o bien, que dichos métodos pueden ser
adaptados, alterados o sintetizados para efectuar la investigacion y lidiar con los costos del
estudio (forma modificada de los métodos mixtos). (Hernandez & Mendoza, 2018, pag. 10)
El enfoque de la presente investigacion por sus caracteristicas es cualitativo, ya que se
requiere obtener informacion que permita comprender e interpretar cuales son las
motivaciones personales e internas del comportamiento de los consumidores de uniformes
deportivos tanto colectivo como individuales, de la empresa Vive Sports, asi como determinar

los patrones o experiencias que permitan identificar clientes potenciales para la empresa.
3.2 Alcance de la investigacion

El alcance es una especie de “pivote” entre lo que encontraste en la revision de la literatura y
la formulacion de la hipotesis. Del alcance dependera tu estrategia de investigacion, incluido
el disefo, los procedimientos y otros elementos. (Herndndez Sampieri, Méndez Valencia,

Mendoza Torres, & Cuevas Romo, 2017, pag. 74)
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3.2.1 Alcance exploratorio

Los estudios exploratorios se llevan a cabo cuando el proposito es examinar un fendmeno o
problema de investigacion nuevo o poco estudiado, sobre el cual se tienen muchas dudas o no
se ha abordado antes. Es decir, cuando la revision de la literatura revel6 que tan solo hay guias
no investigadas e ideas vagamente relacionadas con el problema de estudio, o bien, si
deseamos indagar sobre temas y areas desde nuevas perspectivas. Los estudios exploratorios
también sirven para obtener informacion sobre la posibilidad de llevar a cabo una
investigacion mas completa y profunda respecto de un contexto particular, identificar
conceptos o variables promisorias a indagar, establecer prioridades para futuros estudios o

sugerir afirmaciones, hipétesis y postulados. (Hernandez & Mendoza, 2018, pags. 106,107)
3.2.2 Alcance descriptivo

Los estudios descriptivos pretenden especificar las propiedades, caracteristicas y perfiles de
personas, grupos, comunidades, procesos, objetos o cualquier otro fendmeno que se someta a
un andlisis. Es decir, miden o recolectan datos y reportan informacién sobre diversos
conceptos, variables, aspectos, dimensiones o componentes del fendmeno o problema a
investigar. En un estudio descriptivo el investigador selecciona una serie de cuestiones (que,
recordemos, denominamos variables) y después recaba informacién sobre cada una de ellas,
para asi representar lo que se investiga (describirlo o caracterizarlo). (Hernandez & Mendoza,
2018, pag. 108)

3.2.3 Alcance correlacional

Este tipo de estudios tiene como finalidad conocer la relacion o grado de asociacion que existe
entre dos 0 mds conceptos, categorias o variables en un contexto en particular. La utilidad

principal de los estudios correlacionales es saber como se puede comportar un concepto o una
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variable al conocer el comportamiento de otras variables vinculadas. Las correlaciones pueden
ser positivas (directamente proporcionales) o negativas (inversamente proporcionales). Si es
positiva, significa que los casos que muestren altos valores en una variable tenderan también a
manifestar valores elevados en la otra variable. Si es negativa, implica que casos con valores
elevados en una variable tenderan a mostrar valores bajos en la otra variable. (Hernandez &

Mendoza, 2018, pags. 109,110)
3.2.4 Alcance Explicativo

Los estudios explicativos van mas alla de la descripcion de fendmenos, conceptos o variables
o del establecimiento de relaciones entre estas; estan dirigidos a responder por las causas de
los eventos y fenomenos de cualquier indole (naturales, sociales, psicologicos, de salud, etc.).
Como su nombre lo indica, su interés se centra en explicar por qué ocurre un fenémeno y en
qué condiciones se manifiesta, o por qué se relacionan dos o mas variables. (Hernandez &
Mendoza, 2018, pags. 111,112)

Para la presente investigacion se determin6 que el alcance es descriptivo, en donde se
analizaran los clientes potenciales y no potenciales de la empresa Vive Sports a través de una
investigacion de mercados en las provincias de Cartago y San José, de esta manera se pretende
conocer la afinidad de esta poblacion hacia la ropa deportiva, sus gustos y preferencias, datos
demograficos, habitos de consumo, actitudes predominantes, capacidad de compra, y los
medios por los cuales se informan de productos y servicios para tomar decisiones de compra,

todo bajo la premisa de hacer una descripcion exacta sobre la fuente de informacion utilizada.
3.3 Diseiio de la investigacion

El término diseno se refiere al plan o estrategia concebida para obtener la informacion que se

desea y responder al planteamiento del problema. El investigador utiliza sus disefios para
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analizar la certeza de las hipotesis formuladas en un contexto en particular o para aportar
evidencias respecto de los lineamientos de la indagacién (si es que no se tienen hipoétesis).

(Hernadndez Sampieri, Méndez Valencia, Mendoza Torres, & Cuevas Romo, 2017, pag. 97)
3.3.1 Teoria fundamentada

Su planteamiento basico es que las proposiciones tedricas surgen de los datos obtenidos en la
investigacion. Sus disefios especificos pueden ser: Sistematico o emergente.

Sus procedimientos abarcan: codificacion abierta, codificacion axial, codificacion selectiva, y
generacion de teoria. Se utilizan para construir teoria donde no la hay. (Hernandez &

Mendoza, 2018, pag. 523)
3.3.2 Diseiio fenomenoldégico

Exploran, describen y comprenden las experiencias de las personas respecto a un fendmeno.
El fenomeno se identifica desde el planteamiento y puede ser tan variado como la amplia
experiencia humana. Comparan similitudes y diferencias entre las experiencias de los
participantes respecto al fendmeno considerado e integran una experiencia general o comun.
Sus enfoques pueden ser: fenomenologia hermenéutica, fenomenologia empirica. (Hernandez

& Mendoza, 2018, pag. 523).
3.3.3 Diseiios etnograficos

Estudian a grupos, organizaciones, comunidades y otras colectividades vistas como culturas.
Analizan elementos simbdlicos, produciendo categorias y temas culturales, que son
vinculados. Sus disefios especificos pueden ser principalmente: realistas o mixtos, criticos,
clasicos, microetnograficos, estudios de casos culturales. (Hernandez & Mendoza, 2018, pag.

523)
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3.3.4 Diseinos Narrativos

Analizan historias de vida y vivencias sobre sucesos considerando una perspectiva
cronolodgica. Se cimientan en narrativas individuales o grupales, tanto escritas como verbales,
no verbales e, incluso, artisticas. Sus tipos pueden ser: de topicos, biograficos, autobiograficos.
Integran las diferentes narrativas o historias en una narrativa genera. (Herndndez & Mendoza,
2018, pag. 523)

3.3.5 Diseiios de investigacion-accion

Se concentran en resolver problematicas de diferentes indoles. Estdn basados en las fases
ciclicas o en espiral de identificacion de la problematica, elaboracion de un plan, su
implementacion y evaluacion, asi como generacion de realimentacion (observar, pensar,
actuar y revisar). Sus perspectivas son: vision técnico-cientifica, vision deliberativa, vision
emancipadora. Sus enfoques de implementacion son: practico, participativo. (Hernandez &
Mendoza, 2018, pag. 523)

Debido a las caracteristicas de la presente investigacion se escogio el disefio fenomenoldgico
el cual como indica (Hernandez & Mendoza, 2018, pag. 525) este disefio se utiliza “Cuando se
busca entender las experiencias de personas sobre un fenomeno o multiples perspectivas de
este.”. Por lo cual seglin lo descrito anteriormente esta investigacion se tendra un abordaje
fenomenologico en donde se investigan las experiencias vividas para conocer el tipo de
cliente, comprender factores como los habitos de consumo y su impacto en la adquisicion de
productos, ademads, conocer la afinidad de este grupo de personas hacia la digitalizacion

comercial, sus barreras y necesidades hacia un segmento deportivo.
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3.4 Unidades de analisis u objetos de estudio
3.5 Poblacion

Es necesario tener claro quiénes son los individuos involucrados en el tema o problema que
queremos solucionar, y que poseen caracteristicas similares, pues éstos seran la base de dicho
estudio. A ese conjunto, compuesto por la totalidad de los elementos, individuos o factores
que forman parte de nuestro objeto de estudio y, en un lugar y tiempo determinados, que
poseen cualidades similares y observables, se le denomina poblacion. (Pimienta Prieto, de la
Orden Hoz, & Estrada Coronado, 2018, pag. 59)

La poblacion en esta investigacion comprende hombres como mujeres, ya sean personas
nacionales, extranjeras y residentes que vivan en las provincias de Cartago o San José, en un
rango de edad de los 18 a 50 afos, de niveles socioeconémico bajo, medio, medio alto y alto,
en distintos niveles educativos, estas personas muestran interés hacia los deportes o bien,

tienen familiares o amigos interesados en este estilo de vida.

Tabla N° 1. Poblacion

RANGO DE EDAD
30-34 35-39

PROVINCIA

23340 24 835 25378 21616 18 501
CARTAGO MUIJERES 22046 22988 23 691 200914 18918 16 841
TOTAL 45 386 47 823 49 069 42 530 37 419 32 906
HOMBRES 68 762 77 010 77282 71009 59170 48 515
SAN JOSE MUIJERES 65 448 71187 73 406 68 659 58 969 50 825
TOTAL 134210 | 148197 150 688 139 668 118 139

TOTAL CARTAGO Y SAN JOSE 179596 196020 199757 182198 155 558 132 246

POBLACION 1045 375

Fuente: INEC.
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3.6 Tipo de muestra

El muestreo cualitativo estd normalmente orientado por uno o varios propositos. Las primeras
acciones para elegir la muestra ocurren desde el planteamiento mismo y cuando seleccionas el
contexto, en el cual esperas encontrar los casos o unidades de muestreo que te interesan. En
las investigaciones cualitativas te cuestionas qué casos requieres inicialmente y donde puedes
encontrarlos. Las unidades de muestreo pueden ser obviamente personas, pero también

animales u otros seres vivos. (Hernandez & Mendoza, 2018, pag. 426)
3.6.1 Muestra probabilistica

En las muestras probabilisticas todas las unidades, casos o elementos de la poblacion tienen al
inicio la misma posibilidad de ser escogidos para conformar la muestra y se obtienen
definiendo las caracteristicas de la poblacion y el tamafio adecuado de la muestra, y por medio
de una seleccion aleatoria de las unidades de muestreo. (Herndndez & Mendoza, 2018, pag.
200).

3.6.2 Muestra no probabilistica

En las muestras no probabilisticas, la eleccion de las unidades no depende de la probabilidad,
sino de razones relacionadas con las caracteristicas y contexto de la investigacion. Aqui el
procedimiento no es mecanico o electronico, ni con base en féormulas de probabilidad, sino
que depende del proceso de toma de decisiones de un investigador o de un grupo de
investigadores y, desde luego, las muestras seleccionadas obedecen a otros criterios.

(Hernandez & Mendoza, 2018, pag. 200)



Tabla N° 2. Tipos de muestra

Muestras Probabilisticas

Aleatoria Simple

Cada uno de los miembros de la poblacion tiene la misma
probabilidad conocida de ser seleccionado.

Aleatoria Se divide a la poblacién en grupos mutuamente excluyentes (como
Estratificada grupos de edad) y se obtienen muestras aleatorias de cada grupo.
Se divide a la poblacion en grupos mutuamente excluyentes (por
Grupo (Area) ejemplo, por manzanas de un vecindario) y el investigador
determina una muestra de los grupos que entrevistara.
Muestras No Probabilisticas.
. . El investigador selecciona a los miembros de la poblacion de
Convivencia . e . o
quienes serd mas facil obtener informacion.
El investigador utiliza su juicio para seleccionar a los miembros de
Criterio la poblacidon que sean buenos prospectos para obtener informacion
precisa.
Cuota El investigador localiza y entrevista a un nimero predeterminado de

sujetos en cada una de diversas categorias.

Fuente: (Kotler & Armstrong, Fundamentos de Marketing, 2017, pag. 116)

Para esta tesis se utilizara un muestreo probabilistico aleatorio simple al azar, se determinan

las siguientes variables para este tipo de muestreo y su formula:

Z, xpxq
dE

H=

Figura N° 4 Formula muestreo probabilistico. Fuente: Elaboracion Propia, 2020.

Donde:

e n: el tamafio de la poblacion

Z: nivel de confianza
p: probabilidad a favor

q: probabilidad en contra

e d: error muestral
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Para aplicar la muestra, se obtiene un tamafio de poblacion de 1,045,375 personas que
componen la poblacion a estudiar, un 95% del nivel de confianza, donde a mayor nivel
de confianza requiere mayor muestra; obteniendo un 50% de probabilidad a favor, y
un 50% en contra, un 8% de margen de error, lo que nos da 172 muestras de personas

a encuestar.

Calcula el tamano de la muestra

Tamaiio de la poblacion @ Nivel de confianza (%) Margen de error (%) @

Tamaiio de la muestra

172

Figura N° 5 Calculo de la muestra. Fuente: https://es.surveymonkey.com/mp/sample-size-

calculator/

3.7 Ciriterios de inclusion y exclusion

Tabla N° 3. Criterios de inclusion y de exclusion

CRITERIOS DE INCLUSION CRITERIOS DE EXCLUSION

Hombres y mujeres con edad igual o mayor | Hombres y mujeres con edad igual o mayor

a 18 afios e igual o menor que los 50 afios a 51 afios

Personas nacionales, extranjeras o residentes | Personas nacionales, extranjeras o residentes

en Costa Rica. fuera de Costa Rica.

Personas o empresas dentro de las Personas o empresas fuera de las provincias

provincias de Cartago y San José. de Cartago y San José.
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Toda aquella persona, entidad o compaiiia Toda aquella persona, entidad o compaiiia
que utilice uniformes deportivos. que utilice uniformes deportivos que no sea
intermediario o competencia directa de Vive

Sports.

Fuente: Elaboracion propia, 2020

3.8 Cuidados éticos para el manejo de la informacion y el contacto con
participantes

La informacién que se recopile y sea suministrada por la empresa Vive Sports se utilizard con
el mas alto nivel de confidencialidad y sera unica y exclusivamente para la investigacion
actual.

Todos los datos se manejaran y administraran de forma privada en donde la base de datos
recolectada no sera transferible, intercambiada o comercializable hacia terceros ni sera de
dominio publico.

La custodia y manejo de los datos seran por parte del investigador con el fin de evitar el uso
indebido o acceso no autorizado a dicha informacién, la misma Gnicamente sera para el
analisis en pro del mejoramiento comercial de la empresa Vive Sports, asi como para la toma

de futuras decisiones.
3.9 Instrumentos para la recoleccion de la informacion

Para la presente investigacion se utilizara la encuesta como técnica e instrumento de

recoleccion de datos.
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Encuesta: Consiste en la elaboracion de un cuestionario compuesto por un conjunto de

preguntas estandarizadas, es decir, ajustadas a un modelo o norma comun, para conocer la

opinion de un grupo amplio de personas.

Las encuestas pueden clasificarse en:

v

Descriptivas. Tienen como finalidad documentar las actitudes o condiciones actuales
de un fendémeno, hecho, objeto o grupo, o conocer la opinion de la poblacidn, respecto
a situaciones concretas, en el momento de realizarlas.

Analiticas. A diferencia de las anteriores, ademas de describir la opinidén sobre un
fenomeno, buscan encontrar elementos explicativos acerca de por qué ocurre
determinada situacion.

De preguntas abiertas. En este tipo de encuestas se integran preguntas cuya respuesta
serd formulada en los términos deseados por el entrevistado, otorgandole total libertad.
De preguntas cerradas. Las preguntas son formuladas de manera que el entrevistado
debe elegir entre un conjunto limitado de opciones.

Por correo. Se determina una muestra a la que se envia un cuestionario para que lo
responda y reenvie sus respuestas por correo.

Por teléfono. La encuesta es efectuada por un grupo de personas capacitadas, quienes
contactan a una muestra de individuos previamente determinada.

Personal. Se realiza de manera directa e individual por el encuestador, ya sea en

espacios publicos o mediante la visita directa a un nimero determinado de hogares.

(Pimienta Prieto, de la Orden Hoz, & Estrada Coronado, 2018)



3.10 Variables o categorias

Objetivo

especifico

Variable

Definicion conceptual

Definicion
operacional

Dimension

Indicadores

Instrumento

Definir el perfil
del cliente que
compra los
productos de la
compaiiia Vive
Sports.

Perfil del
cliente

El comportamiento de compra del
consumidor se ve influido por factores
culturales, sociales y personales. La
cultura, la subcultura y la clase social
a la que se pertenece son influencias
particularmente importantes para
determinar el comportamiento de
compra del cliente. Ademas de los
aspectos culturales, existen factores
sociales —como los grupos de
referencia, la familia, los roles
sociales y el estatus social— que
afectan nuestro comportamiento de
compra. Las caracteristicas personales
que influyen en la decision del
comprador incluyen la edad y la etapa
del ciclo de vida, la ocupacién y las
circunstancias econdémicas, la
personalidad y el autoconcepto, el
estilo de vida y los valores. (Kotler,
Direccioén de Marketing, 2016, pags.
157,158,159,161)

Son las
caracteristicas
que definen a tu
publico meta.

Analizar el
perfil del cliente
de la compafiia

Vive Sports

Pregunta: 1,2,3,4,5

Encuesta
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Identificar el
mercado meta de
los productos
que ofrece la
compaiiia Vive
Sports.

Mercado
meta

Tiende a enfocarse en la venta de un
producto o servicio a un mercado
actual. Es la parte del mercado
calificado a la que la empresa decide
atender. (Kotler, Direccion de
Marketing, 2016, pags. 40,87)

Es el nicho de
mercado al que
deseas llegar de
acuerdo al perfil
preestablecido.

Analizar el
mercado meta
de la compafiia

Vive Sports

Pregunta: 6,7,8,9,10,11

Encuesta

Determinar los
medios de
comunicacion en
donde se deben
realizar
esfuerzos de
marketing digital
para
promocionar los
productos de la
compaiiia Vive
Sports.

Medios de
comunica-
cion

La seleccion de medios se refiere a
encontrar el medio mas rentable para
entregar el nimero y tipo deseados de

exposiciones al publico meta. El

efecto de las exposiciones en la
conciencia del publico depende de su
alcance, frecuencia e impacto. (Kotler,

Direccion de Marketing, 2016, pag.

593)

Es la forma de
llevar el mensaje
al receptor.
Pueden ser
escritos,
digitales,
televisivo, radial
o bien de boca
en boca.

Analizar los
medios de
comunicacion
adecuados.

Pregunta:
12,13,14,15,16,17,18

Promocion

Se refiere a actividades que
comunican las ventajas del producto y
persuaden a los clientes meta de que
lo compren. (Kotler & Armstrong,
Fundamentos de Marketing, 2017,

pag. 55)

Es una campana
dirigida
puntualmente
para la
comercializacion
de una linea que
deseas proyectar
o bien aumentar
la venta.

Analizar si los
medios
utilizados para
transmitir la
promocion son
los ideales.

Pregunta:
19,20,21,22,23,24,25,26,27

Encuesta
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Examinar las

El marketing digital y de social media
es la forma de mas rapido crecimiento
del marketing directo. Utiliza
herramientas de marketing digital
como sitios web, videos en linea,
correo electronico, blogs, social
media, aplicaciones y anuncios
moviles, y otras plataformas digitales
para involucrar de manera directa a
los consumidores en cualquier parte y

Un medio de
ventas que

herramientas en todo momento por medio de sus requiere de
digitales computadoras, teléfonos inteligentes, | conocimientoy | Analizar las
disponibles en el tabletas, televisores con conexion a al que las herramientas
mercado Herramien- | internet y otros dispositivos digitales. | empresas deben digitales
costarricense y tas (Kotler & Armstrong, Fundamentos | prestar mucha |disponibles en el
sus usos en digitales de Marketing, 2017, pag. 433) atencion. mercado.
relacion con Forma en que los consumidores Son parte de la
estrategias de definen un producto con base en estrategia
posicionamiento. atributos importantes; es el lugar que comercial y
ocupa el producto en la mente de los | como pretendes
consumidores en relacion con los acaparar un
productos de la competencia. Cada espacio dentro
marca debe adoptar una estrategia de del mercado.
posicionamiento disefiada para servir | Pueden ser, por | Analizar si las
Estrategias | a las necesidades y los deseos de sus ejemplo: estrategias de
de mercados meta. (Kotler & Armstrong, calidad, posicionamiento
posiciona- | Fundamentos de Marketing, 2017, garantia, o son las Pregunta: 27 y cuadros de Encuesta y
miento pags. 187,193) credibilidad. indicadas. BenchMarking Benchmarking




3.11 Analisis de datos

El analisis de resultados es uno de los apartados mas importantes del reporte de investigacion.
La APA en su ultima edicion recomienda que el investigador exponga la idea principal que
resume a los hallazgos y sobre esa base se presenten paulatina y detalladamente cada uno de
ellos. En este apartado el investigador puede hacer uso de tablas, graficas, cuadros, imagenes,
dibujos, diagramas, mapas y figuras, que faciliten la exposicion de los hallazgos. (Pimienta
Prieto, de la Orden Hoz, & Estrada Coronado, 2018, pag. 125)

Para lograr los objetivos planteados al inicio, se analizaran los resultados de la encuesta
mediante el método de anélisis e interpretacion de los datos. Para una vision para clara de los
resultados se hara uso de graficas en Excel y cuadros comparativos, ademas la informacion
que se obtenga se indicara en el capitulo de conclusiones.

Es importante recalcar que la informacion se tabulara mediante hojas de calculo y
herramientas estadisticas que permitiran el dilucidar de manera mas clara lo que las personas

tienen por gusto preferencias y o necesidades, que Vive Sport pueda satisfacer.



CAPITULO IV: RESULTADOS
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4.1 Generalidades

A continuacion, se presentan los resultados obtenidos a través de las encuestas realizadas a
172 personas, en donde se limita la muestra a personas que realicen algun tipo de actividad
deportiva, asi como que en su totalidad hagan uso de redes sociales. Lo anterior daré respuesta
a cada uno de los objetivos especificos planteados en la investigacion, ademads, sera un insumo

para la toma de decisiones.

Tabla N° 4. Género de los encuestados

GENERO ABSOLUTO RELATIVO

Femenino 89 52%

Masculino 83 48%
Total 172 100%

Fuente: Elaboracion propia, 2020.

Masculino;
48% _

Femenino;
52%

Figura N° 6 Género de los encuestados. Fuente: Elaboracion propia, 2020.
En el grafico anterior se determina que el 52% de las personas encuestadas son mujeres. Por

su parte un 48% de los encuestados son hombres.
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Tabla N° 5. Edad de la persona encuestada

EDAD ABSOLUTO RELATIVO
De 18 a 25 afios 39 23%
De 26 a 33 anos 60 35%
De 34 a 41 afos 49 28%
De 42 a 50 anos 24 14%
Total 172 100%

Fuente: Elaboracion propia, 2020.

De 42 a 50 afios

14% ~ De 18 a 25 afios
! 23%

De 34 a 41 afios

28% De 26 a 33 afios

35%

Figura N° 7 Edad de los encuestados. Fuente: Elaboracion propia, 2020.

En el anterior grafico se determina el rango de edad de las personas encuestadas. En un orden
descendente se tiene que un 35% de los encuestados tiene un rango de edad entre los 26 y los
33 afios, un 28% tiene un rango de edad entre los 34 a los 41 afios. Por su parte un 23% son
personas entre los 18 a los 25 afios, y por ultimo un 14% de los encuestados se situa en un

rango de edad entre los 42 a los 50 afios.
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Tabla N° 6. Nivel de ingresos de los encuestados

INGRESO ABSOLUTO RELATIVO
Menos de ¢350,000.00 47 27%
De ¢350,001.00 a ¢650,000.00 54 31%
De ¢650,001.00 a ¢950,000.00 25 15%
De ¢2950,001.00 a 1,250,000.00 14 8%
Mas de €1,250,000.00 32 19%
Total 172 100%

Fuente: Elaboracion propia, 2020.

® Menos de 350,000.00 mDe §350,001.00 a ¢650,000.00
HDe $650,001.00 a $950,000.00 ®™De ¢950,001.00 a §1,250,000.00
m\as de ¢1,250,000.00

Figura N° 8 Ingresos de los encuestados. Fuente: Elaboracion propia, 2020.

En el grafico anterior se determina el nivel de ingreso de las personas encuestadas. En un
orden descendente de ingresos se tiene que un 31% de los encuestados tiene un nivel de
ingresos entre los €350,001.00 a 650,000.00, seguidamente un 27% de los encuestados tiene
un nivel de ingresos inferior a los ¢350,000.00. Por su parte un 19% son personas con
ingresos superiores a €1,250,000.00, ademas un 15% tiene ingresos que oscilan entre
€650,001.00 a €950,000.00. Por tltimo, un 8% de los encuestados se sitia en un rango de

ingresos que va de ¢950,001.00 a €1,250,000.00.



Tabla N° 7. Provincia de residencia de los encuestados

PROVINCIA ABSOLUTO RELATIVO
Cartago 90 52%
San José 82 48%
Total 172 100%

Fuente: Elaboracion propia, 2020.

San José
48%

Cartago
2%

Figura N° 9 Provincia de residencia del encuestado. Fuente: Elaboracion propia, 2020.
En el grafico anterior se observa como mas de la mitad de los encuestados residen en la
provincia de Cartago siendo un 52% los habitantes de esta zona. Por su parte un 48% de los

encuestados habitan en la provincia de San José.
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Tabla N° 8. Ocupacion de los encuestados

OCUPACION ABSOLUTO RELATIVO
Trabajador asalariado 117 68%
Trabajador independiente 26 15%
Estudiante 17 10%
Desempleado 7 4%
Ama de casa 5 3%
Total 172 100%

Fuente: Elaboracion propia, 2020.

Ama de casa
Desempleado . 3%
4%

Estudiante
10%

Trabajador
independiente
15%

Trabajador
asalariado
68%
Figura N° 10 Ocupacion de los encuestados. Fuente: Elaboracion propia, 2020.
En el grafico anterior se determina la ocupacion actual de las personas encuestadas. En un

orden descendente se tiene que un 68% de los encuestados son trabajadores asalariados,

seguidamente un 15% de los encuestados son trabajadores independientes. Por su parte un

82

10% se encuentran estudiando, ademas un 4% son personas desempleadas. Por tltimo, un 3%

de los encuestados son amas de casa.



Tabla N° 9. Practica deportiva de los encuestados

DEPORTES ABSOLUTO RELATIVO
Entrenamiento funcional 128 48%
Atletismo 41 15%
Futbol 41 15%
Ciclismo 28 10%
Natacion 16 6%
Baloncesto 11 4%
Otros 5 2%

Total 270 100%

Fuente: Elaboracion propia, 2020.

5 Ba!mifesto ’ Otros

Natacion_ 4% E
6% :
Ciclismo___
10%

Futbol _
15%

Atletismo -
15%

Figura N° 11 Practica deportiva de los encuestados. Fuente: Elaboracion propia, 2020.

_Entrenamiento

funcional
48%
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En el grafico anterior se visualizan los deportes que practican las personas encuestadas, como

se indico previamente el 100% de los encuestados practica deportes y esta pregunta es de
opcion multiple. En un orden descendente se tiene que un 48% de los encuestados realizan
entrenamiento funcional, seguidamente un 15% de los encuestados practican atletismo. De

igual manera un 15% de los encuestados juegan futbol. Por su parte un 10% son ciclistas,

ademads un 6% son personas con afinidad a la natacion, asi como un 4% practican baloncesto.

Por ultimo, un 2% de los encuestados practica otro tipo de deportes. Se puede visualizar que

en promedio cada persona practica mas de 1 deporte para una relacion de 1.6 deportes por

persona.



84

Tabla N° 10. Frecuencia deportiva de los encuestados

FRECUENCIA ABSOLUTO RELATIVO
2-3 veces por semana 68 39%
4-5 veces por semana 51 30%
1 vez a la semana 41 24%
6-7 veces por semana 10 6%
Todos los dias 2 1%
Total 172 100%

Fuente: Elaboracion propia, 2020.

6-7 veces por_ Todos los dias
semana 1%
6% |

_2-3 veces por
semana
39%

4-5 veces por
semana
30%

Figura N° 12 Frecuencia deportiva de los encuestados. Fuente: Elaboracion propia, 2020.
En el grafico anterior se visualiza la frecuencia con la que practican deporte las personas
encuestadas. En un orden descendente se tiene que un 39% de los encuestados practican
deporte de 2 a 3 veces por semana, seguidamente un 30% de los encuestados practican deporte
de 4 a 5 veces por semana. Un 24% de los encuestados practica deporte 1 vez por semana. Por
su parte un 6% de los encuestados indica practicar deporte de 6 a 7 veces por semana, y el 1%

realiza actividad deportiva todos los dias.
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Tabla N° 11. ;Ha comprado ropa deportiva en el ultimo afio?

COMPRA ROPA ABSOLUTO RELATIVO
Si, para uso personal 130 76%
Si, las 2 anteriores 33 19%
Si, para regalar a un familiar o amigo 9 5%
Total 172 100%

Fuente: Elaboracion propia, 2020.

Si, para regalar a un
familiar o amigo
3i, las 2 59,
anteriores
19%

Si, para uso
personal
76%

Figura N° 13 Consumo de ropa deportiva encuestados. Fuente: Elaboracion propia, 2020.
Ante la pregunta que si ha comprado ropa o uniformes deportivos en el ultimo afio se visualiza
que el 76% de los encuestados compra ropa o uniformes deportivos para uso personal. Por su
parte un 19% de los encuestados indica comprar ropa deportiva tanto para uso personal como
para regalar a un familiar o amigo, por su parte el 5% adquiere ropa deportiva para regalar a

un familiar o amigo.
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Tabla N° 12. Tipo de ropa deportiva que compran los encuestados

TIPO DE COMPRA ABSOLUTO RELATIVO
Camisetas deportivas 143 31.0%
Lycras 92 20.0%
Pantalonetas 83 18.0%
Medias deportivas 45 9.8%
Gorra-Visera 27 5.9%
Pantalon deportivo 23 5.0%
Buzo 21 4.5%
Sudaderas 20 4.3%
Otros 7 1.5%
Total 461 100%

Fuente: Elaboracion propia, 2020.

Camisetas deportivas [ 31.0%
Lycras [ 20.0%
Pantalonetas [N 15.0%
Medias deportivas [ 9.3%
Gorra-Visera [ 5.9%
Pantalon deportivo [ 5.0%
Bwe I 4.5%
Sudaderas [N 4.3%
otros i 1.5%

Figura N° 14 Ropa deportiva que compran los encuestados. Fuente: Elaboracion propia, 2020.
Ante la pregunta de opcion multiple sobre qué tipo de ropa deportiva o uniformes deportivos
ha comprado en el ultimo afio se visualiza que el 31% de los encuestados compra camisetas
deportivas y seguidamente un 20% adquiere lycras. Por su parte un 18% de los encuestados
indica comprar pantalonetas y un 9.8% medias deportivas. Ademas, el 5.9% adquiere gorras o
viseras, mientras que un 5.0% se inclina por comprar pantalones deportivos, asi como un 4.5%
ha comprado buzos. Para finalizar un 4.3% compro sudaderas y el restante 1.5% otro tipo de

ropa deportiva.
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Tabla N° 13. ;Cuanto suelen gastar en ropa deportiva los encuestados?

GASTO EN ROPA ABSOLUTO RELATIVO
De 10000 a 15000 48 28%
De 15000 a 20000 41 24%
Menos de 10000 36 21%
De 20000 a 30000 29 17%
Mas de 40000 11 6%
De ¢30000 a 40000 7 4%
Total 172 100%

Fuente: Elaboracion propia, 2020.

De €30000 a
, £40000
Mas de €40000 _ _ 4% _ _De €10000 a
6% ~ #15000

28%

De €20000a_
¢30000
17%
Menos de
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Figura N° 15 Gasto en ropa deportiva segun encuestados. Fuente: Elaboracion propia,
2020.

En el grafico anterior se determina cuanto gastan las personas encuestadas al momento de
realizar una compra en ropa deportiva o uniformes deportivos. En un orden descendente se
tiene que un 28% de los encuestados gastan de ¢ 10,000 a ¢ 15,000, seguidamente un 24% de
los encuestados gastan de ¢ 15,000 a ¢ 20,000. Por su parte un 21% gasta menos de ¢ 10,000,
ademas un 17% suele gastar de ¢ 20,000 a ¢ 30,000. Finalmente, un 6% de los encuestados
gasta mas de ¢ 40,000 y un 4% entre ¢ 30,000 y ¢ 40,000 al realizar compras de ropa o

uniformes deportivos.
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Tabla N° 14. Medio para buscar informacion de ropa deportiva

MEDIO INFORMATIVO ABSOLUTO RELATIVO
Redes sociales 120 35%
Visito la tienda o lugar 109 32%
Buscadores en internet 69 20%
Consulto con un familiar o amigo 24 7%
Realiz6 una llamada telefonica 6 2%
Videos 6 2%
Television, Radio, Periodico 5 2%

Total 339 100%

Fuente: Elaboracion propia, 2020.

Redes sociales

Visitd la tienda o lugar
Buscadores en internet

Consulto con un familiar o amigo
Videos

Realizd una llamada telefonica

Televisién,Radio, Periddico

Figura N° 16 Medio para buscar informacion segun encuestados. Fuente: Elaboracion
propia, 2020.

Ante la pregunta de opcion multiple sobre qué medio utiliza para buscar informacion
relacionada a ropa deportiva o uniformes deportivos se visualiza que el 35% de los
encuestados se informa por redes sociales y seguidamente un 32% prefiere visitar la tienda o
lugar. Por su parte un 20% de los encuestados indica que utiliza buscadores de internet y un
7% consulta con familiares o amigos. Ademas, un 2% ve videos, igualmente un 2% realiza

una llamada telefonica o utiliza medios tradicionales como television, radio o periddico.
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Tabla N° 15. Uso de redes sociales: Facebook

(USA FACEBOOK? ABSOLUTO RELATIVO
Si 166 97%
No 6 3%
Total 172 100%

Fuente: Elaboracion propia, 2020.

No
3%

Si
97%

Figura N° 17 Uso de Facebook en encuestados. Fuente: Elaboracion propia, 2020.
En el grafico anterior se determina que el 97% de las personas encuestadas utiliza la red social
de Facebook. Por su parte un 3% de los encuestados indica que no la utiliza en la actualidad lo

cual es representado por 6 personas.



Tabla N° 16. Uso de redes sociales

90

: Twitter

JUSA TWITTER? ABSOLUTO RELATIVO
Si 33 19%
No 139 81%
Total 172 100%

Fuente: Elaboracion propia, 2020.

Si
19%

No
81%

Figura N° 18 Uso de Twitter en encuestados. Fuente: Elaboracion propia, 2020.

En el grafico anterior se determina que el 19% de las personas encuestadas utiliza la red social

de Twitter. Por su parte un 81% de los encuestados indica que no la utiliza en la actualidad.
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Tabla N° 17 Uso de redes sociales: Instagram

(USA INSTAGRAM? ABSOLUTO RELATIVO
Si 142 83%
No 30 17%
Total 172 100%

Fuente: Elaboracion propia, 2020.

No
17%

Si
83%

Figura N° 19 Uso de Instagram en encuestados. Fuente: Elaboracion propia, 2020.
En el grafico anterior se determina que el 83% de las personas encuestadas utiliza la red social

de Instagram. Por su parte un 17% de los encuestados indica que no la utiliza en la actualidad.
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Tabla N° 18 Uso de redes sociales: LinkedIn

(USA LINKEDIN? ABSOLUTO RELATIVO
Si 52 30%
No 120 70%
Total 172 100%

Fuente: Elaboracion propia, 2020.

Si
30% _

No
70%

Figura N° 20 Uso de LinkedlIn en encuestados. Fuente: Elaboracion propia, 2020.
En el grafico anterior se determina que el 30% de las personas encuestadas utiliza la red social

de LinkedIn. Por su parte un70% de los encuestados indica que no la utiliza en la actualidad.
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Tabla N° 19. Uso de redes sociales: Youtube

(USA YOUTUBE? ABSOLUTO RELATIVO
Si 145 84%
No 27 16%
Total 172 100%

Fuente: Elaboracion propia, 2020.

No
16%

Si
84%
Figura N° 21 Uso de Youtube en encuestados. Fuente: Elaboracion propia, 2020.

En el gréafico anterior se determina que el 84% de las personas encuestadas utiliza Youtube.

Por su parte un 16% de los encuestados indica que no la utiliza en la actualidad.
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Tabla N° 20. Uso de redes sociales: Snapchat

JUSA SNAPCHAT? ABSOLUTO RELATIVO
Si 39 23%
No 133 77%
Total 172 100%

Fuente: Elaboracion propia, 2020.

Si
23%

No
17%
Figura N° 22 Uso de Snapchat en encuestados. Fuente: Elaboracion propia, 2020.

En el grafico anterior se determina que el 23% de las personas encuestadas utiliza la red social

de Snapchat. Por su parte un 77% de los encuestados indica que no la utiliza en la actualidad.
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Tabla N° 21. Uso de redes sociales: WhatsApp

(USA WHATSAPP? ABSOLUTO RELATIVO
Si 163 95%
No 9 5%
Total 172 100%

Fuente: Elaboracion propia, 2020.

No
9%

Si
95%

Figura N° 23 Uso de WhatsApp en encuestados. Fuente: Elaboracion propia, 2020.
En el grafico anterior se determina que el 95% de las personas encuestadas utiliza la
plataforma de WhatsApp para comunicarse. Por su parte un 5% de los encuestados indica que

no la utiliza en la actualidad lo cual es representado por 9 personas.
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Tabla N° 22. Uso de redes sociales: Tik-tok

(USA TIK-TOK? ABSOLUTO RELATIVO
Si 48 28%
No 124 72%
Total 172 100%

Fuente: Elaboracion propia, 2020.

Si
28%

2%

Figura N° 24 Uso de Tik-tok en encuestados. Fuente: Elaboracion propia, 2020.
En el grafico anterior se determina que el 28% de las personas encuestadas utiliza una de las
mas recientes redes sociales llamadas Tik-tok. Por su parte un 72% de los encuestados indica

que no la utiliza en la actualidad.
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Tabla N° 23. Medio de contacto utilizado para comprar ropa deportiva

MEDIO DE CONTACTO ABSOLUTO RELATIVO

Redes sociales 110 27%

WhatsApp 107 27%

Realizo una visita a la empresa 87 22%

Sitio web de la empresa 44 11%

Llamada telefonica 35 9%

Envio un correo electronico 15 4%
Total 398 100%

Fuente: Elaboracion propia, 2020.

Llamada Envio un correo
telefo'ﬁlﬂa s electrénico
9% 4%

_Redes sociales

Sitio web de la_ 27%,

empresa
11%

_Whatsapp
27%

Figura N° 25 Medio de contacto para comprar. Fuente: Elaboracion propia, 2020.

Ante la pregunta de opcion multiple sobre qué medio utiliza para contactar a empresas que
venden ropa deportiva o uniformes deportivos se visualiza que el 27% de los encuestados
utiliza las redes sociales de la empresa, y de igual manera un 27% prefiere contactar via
WhatsApp. Por su parte un 22% de los encuestados indica que realiza una visita a la empresa,
mientras que un 11% se dirige hacia el sitio web de la empresa. Ademads, un 9% realiza una
llamada telefonica y por ultimo un 4% hace uso del correo electronico para contactar a la

empresa.



98

Tabla N° 24. Medio para publicitar empresas de ropa deportiva

MEDIO PARA PUBLICIDAD  ABSOLUTO RELATIVO

Redes sociales 154 42%
Internet 104 28%
Television 45 12%
Vallas publicitarias 25 7%
Correo electronico 18 5%
Radios 8 2%
Periodicos 6 2%
Volantes 6 2%
Total 366 100%

Fuente: Elaboracion propia, 2020.

Redes sociales ||, <27
internet - | 22
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Figura N° 26 Medio para publicitar ropa deportiva. Fuente: Elaboracion propia, 2020.
En la pregunta anterior se consulté a los encuestados cual es el medio que consideran deben
utilizar las empresas que venden ropa deportiva o uniformes deportivos para publicitar sus
productos por lo que se visualiza que el 42% de los encuestados indica que las redes sociales,
el 28% sugiere el internet. Por su parte un 12% de los encuestados indican que la television,
un 7% vallas publicitarias y un 5% el correo electronico. Por tltimo, la prensa, los periddicos

y los volantes cada uno se sitia con un 2%.
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Tabla N° 25. Horario en donde los encuestados utilizan redes sociales(RS)

HORARIO USO RS ABSOLUTO RELATIVO
Noche (18:00 a 23:59) 113 66%
Tarde (12:00 a 17:59) 45 26%
Mafiana (06:00 a 11:59) 8 5%
Madrugada (00:00 a 05:59) 6 3%
Total 172 100%

Fuente: Elaboracion propia, 2020.

Madrugada (00:00 a 05:59)
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Figura N° 27 Horario en que mas utiliza redes sociales. Fuente: Elaboracion propia, 2020.
En la pregunta anterior se consulté a los encuestados en que horario se conecta con mas
frecuencia a redes sociales por lo que se visualiza que el 66% de los encuestados lo hace
durante la noche (18:00 a 23:59), el 26% lo hace durante la tarde (12:00 a 17:59). Por su parte
un 5% de los encuestados indican que se conectan durante la mafiana (06:00 a 11:59). Por

ultimo, un 3% utiliza con mayor frecuencia las redes en la madrugada (00:00 a 05:59).
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Tabla N° 26. Tiempo dedicado a lo largo del dia a las redes sociales

TIEMPO EN REDES ABSOLUTO RELATIVO

De 2 a 3 horas diarias 60 35%

De 1 a 2 horas diarias 49 28%

Menos de 1 hora diaria 24 14%

De 4 a 5 horas diarias 22 13%

Mas de 5 horas diarias 17 10%
Total 172 100%

Fuente: Elaboracion propia, 2020.
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Figura N° 28 Tiempo diario dedicado a redes sociales. Fuente: Elaboracion propia, 2020.
En la pregunta anterior se consulto a los encuestados cuanto tiempo dedican a lo largo del dia
utilizando redes sociales por lo que en orden descendente el 35% de los encuestados invierte
de 2 a 3 horas diarias en las redes, el 28% acumula de 1 a 2 horas diarias. Por su parte un 14%
de los encuestados indican que se conectan menos de 1 hora al dia, mientras que un 13%

dedica de 4 a 5 horas diarias. Por tltimo, un 10% de los encuestados visita redes sociales por

mas de 5 horas diarias.



Tabla N° 27. Observacion de anuncios en las redes sociales.

OBSERVA ANUNCIOS ABSOLUTO RELATIVO
Si 167 97%
No 5 3%
Total 172 100%

Fuente: Elaboracion propia, 2020.

No
3%

Si
97%

Figura N° 29 Atencion a anuncios en redes sociales. Fuente: Elaboracion propia, 2020.

En la pregunta anterior se consulté a los encuestados si se han fijado en algiin anuncio

publicitarios en las redes sociales, por lo que un 97% indica que si se ha fijado en anuncios.

Por su parte el restante 3% manifiesta que no se ha fijado en anuncios publicitarios.

101
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Tabla N° 28. Reaccion del encuestado al ver anuncios en redes sociales.

REACCION EN ANUNCIOS EN R.S. ABSOLUTO RELATIVO
Solo veo lo que me interesa o llama la atencion 143 86%
Me detengo a mirar siempre 20 12%
Ignoro siempre los anuncios 4 2%
Total 167 100%

Fuente: Elaboracion propia, 2020.
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Figura N° 30 Reaccion sobre anuncios en redes sociales. Fuente: Elaboracion propia, 2020.

En la pregunta anterior se consult6 a los encuestados su reaccion cuando ven anuncios en
redes sociales por lo que se visualiza que el 86% de los encuestados solo ven lo que les
interesa o les llama la atencion, el 12% se detiene a mirar siempre los anuncios. Por su parte

un 2% de los encuestados indican que ignora siempre los anuncios.
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Tabla N° 29. Redes sociales donde se ha visto publicidad recientemente.

PUBLICIDAD EN REDES ABSOLUTO RELATIVO
Facebook 150 51%
Instagram 98 33%

Youtube 44 15%
Tik-tok 4 1%
Total 296 100%

Fuente: Elaboracion propia, 2020.
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Figura N° 31 Publicidad reciente en redes sociales. Fuente: Elaboracion propia, 2020.

En la pregunta anterior se consulto a los encuestados en cual red social ha visto anuncios
publicitarios sobre productos y servicios por lo que se visualiza que el 51% de los encuestados
ha visto anuncios en Facebook, el 33% los ha visto por medio de la red social Instagram. Por
su parte un 15% de los encuestados indican que, por YouTube, finalmente, el 1% de los

encuestados indica que fue por Tik-Tok donde observo anuncios.
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Tabla N° 30. Encuestados que hicieron clic en anuncios de redes sociales

CLIC EN ANUNCIOS ULTIMOS 6 MESES ABSOLUTO RELATIVO

Si 144 86%
No 23 14%
Total 167 100%

Fuente: Elaboracion propia, 2020.

No
14%
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Figura N° 32 Clic en anuncios de redes sociales. Fuente: Elaboracion propia, 2020.

En la pregunta anterior se consulté a los encuestados si han hecho clic en algun anuncio
publicitario publicado en las redes sociales en los tltimos 6 meses por lo que se obtiene que el
86% de los encuestados si ha hecho clic, mientras que el restante 14% indica que no ha hecho

clic en algun anuncio publicitario en los ultimos 6 meses.
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Tabla N° 31. Motivacion de compra por anuncios en redes sociales

MOTIVACION DE COMPRA ABSOLUTO RELATIVO
Si, y ya he comprado gracias al anuncio 134 80%
Si, pero todavia no he comprado nada 23 14%
No me ha motivado a comprar ningun anuncio 10 6%
Total 167 100%

Fuente: Elaboracion propia, 2020.
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Figura N° 33 Motivacion de compra por redes sociales. Fuente: Elaboracion propia, 2020.

En la pregunta anterior se consulto a los encuestados si alguna vez le ha motivado a comprar
algun anuncio que ha visto en redes sociales, a lo cual el 80% de los encuestados indica que si
le ha motivado y también ha comprado gracias al anuncio. Por su parte el 14% indica que, si
le ha motivado el anuncio, pero todavia no ha comprado nada. Finalmente, el 6% dice que no

le ha motivado a comprar ningtin anuncio.
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Tabla N° 32. Uso/Compra de productos que conocié por redes sociales

COMPRA NUEVOS PRODUCTOS ABSOLUTO RELATIVO
Si, aunque rara vez 71 43%
Si, muy seguido 57 34%
No, aunque lo he pensado 30 18%
No, nunca 9 5%
Total 167 100%

Fuente: Elaboracion propia, 2020.
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Figura N° 34 Compra productos que conocio por R.S. Fuente: Elaboracion propia, 2020.

En la pregunta anterior se consult6 a los encuestados si ha utilizado o comprado nuevos
productos o servicios que antes no conocia, pero gracias a las redes sociales tuvo un
acercamiento, por lo que el 43% de los encuestados indica que si, aunque rara vez, por su
parte el 34% indica que si y muy seguido ha usado o comprado por el anuncio en redes
sociales. Ademas, se tiene que un 18% de los encuestados no ha usado o comprado, pero lo ha
pensado, mientras que, un 5% indica que nunca le usado o comprado nuevos productos o

servicios.
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Tabla N° 33. ;Conoce usted la empresa Vive Sports?

(CONOCE VIVE SPORTS? ABSOLUTO RELATIVO
Si 17 10%
No 150 90%
Total 167 100%

Fuente: Elaboracion propia, 2020.
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Figura N° 35 Respuesta si conoce la empresa Vive Sports. Fuente: Elaboracion propia, 2020.

En la pregunta anterior se consult6 a los encuestados si conocen la empresa Vive Sports, por
lo que el 90% de los encuestados indica que no la conoce, por su parte el 10% indica que si

conoce la compaiiia.
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Tabla N° 34. ;Ha comprado usted en la empresa Vive Sports?

(HA COMPRADO EN VIVE SPORTS? ABSOLUTO RELATIVO
Si 17 10%
No 150 90%
Total 167 100%

Fuente: Elaboracion propia, 2020.
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Figura N° 36 Compra en la empresa Vive Sports. Fuente: Elaboracion propia, 2020.

En la pregunta anterior se consult6 a los encuestados si han comprado algiin producto de la
empresa Vive Sports, por lo que el 90% de los encuestados indica que, si ha comprado, por su

parte el 10% indica que no ha realizado ninguna compra.
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Tabla N° 35. Valoracion por parte de clientes hacia Vive Sports

ATRIBUTO ABS RELATIVO
POCO MODERAMENTE MUY EXTREMADAMENTE
SATISFECHO SATISFECHO SATISFECHO SATISFECHO
CALIDAD 17 0% 6% 29% 65%
PRECIO 17 0% 6% 41% 53%
INNOVACION 17 0% 12% 35% 53%
GARANTIA 17 0% 6% 53% 41%
SERVICIO 17 0% 6% 41% 53%
TIEMPOS DE ENTREGA 17 6% 12% 35% 47%
DURABILIDAD PRODUCTO 17 0% 6% 18% 76%
UBICACION DE LA EMPRESA 17 6% 18% 35% 41%
CALIF. GENERAL 17 1% 9% 36% 54%
Fuente: Elaboracion propia, 2020.
— oo satisfecho  =————hoderadamente satisfecho Muy safisfechg =——Exiremadamente satisfecho
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Figura N° 37 Valoracion de clientes a Vive Sports. Fuente: Elaboracion propia, 2020.

En la pregunta anterior se consulto a los encuestados que indicaron ser clientes de Vive Sports

y que a su vez han comprado en la empresa que indicaran su nivel de satisfaccion de acuerdo a

diferentes atributos. A nivel de calificacion general de mayor a menor se obtiene que el 54%

de los clientes se encuentran extremadamente satisfechos, un 36% se sientes muy satisfechos,

por su parte el 9% se sienten moderadamente satisfechos, y por ultimo el 1% de los clientes

actuales se sienten poco satisfechos.
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4.2 Benchmarking

En el siguiente cuadro se detalla un benchmarking de competencia directa en donde los 5
principales competidores de la compaiiia Vive Sports se les realizo un proceso de evaluacion
basado en 3 atributos principales para conocer la situacidon actual en presencia de redes
sociales, medios de contacto que utilizan, asi como el marco estratégico que desarrolla cada
empresa. Los atributos totales fueron 12 los cuales se presentan en el siguiente cuadro, en

donde Vive Sports es la compaifiia con menor calificacion de atributos evaluados.

Tabla N° 36. Benchmarking: resumen matriz de variables

Redes sociales Medios de contacto Marco estratégico

COMPARIA Facebook Instagram Teléfono Correo Whatsapp Pagina web Formulario Boletin Perfil Objetivo Mision Vision TOTAL NOTA
Vive Sports 1 1 1 1 1 0 0 0 0 0 0 0 5 41.67
Monarca 1 1 1 1 0 1 1 1 1 1 0 0 9 75.00
Living 1 1 1 1 1 1 1 0 1 1 0 0 9 75.00
Match on sports 1 1 1 1 1 1 1 0 1 1 1 1 11 91.67
Textiles 1B 1 1 1 1 0 1 1 1 1 1 0 0 9 75.00
Forza 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 0 0 10 83.33

Sitiene | 1

Mo tiene 0

Fuente: Elaboracion propia, 2020.

4.2.1 Marco estratégico

A continuacion, se presenta el perfil de cada empresa, asi como el objetivo que se tiene
plasmado. Para la compaiiia Vive Sports se carece de un perfil empresarial, asi como el

objetivo de la compaiiia.
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Tabla N° 37. Benchmarking: marco estratégico #1

Vive Sports

Mo definido

No definido

Monarca

Creaciones Deportivas El Monarca, somos una empresa dedicada a la
manufactura y distribucion de Uniformes Deportivos , como de futbol,
futbol sala, basguetbol, voleibol, balonmano, atletismo, arbitros,
ciclismo, también uniformes de educacion fisica para escuelas y
colegios asi como uniformes de presentacion como buzos, jackets,
chamarras, camisas tipo polo, y la publicitaria de cuello redondo.

Nuestro principal objetivo es lograr 1a satisfaccion del cliente y esto
mediante un excelente servicio, un producto de la mas alta calidad,
que incluso supere las expectativas y todo a un excelente precio
adecuado a su necesidad, por todo esto creemos firmemente que
SOMOs SU Mejor opcion.

Living

Living Sport Wear ofrece una amplia gama de posibilidades tanto para
empresas como para publico en general: uniformes deportivos,
uniformes de empresa, bordados, almohadas, placas perscnalizadas,
tazas, recuerdos religiosos, recuerdos y un sinfin de posibilidades.
Muestra amplia experiencia y tecnologia de punta nos hace ser
pianeros en procesos de sublimacidn en el pais, entregando con
excelente cumplimiento todos sUs encargos.

Empresa costarricense dedicada al estampado de prendas y produccion
para sublimacion; nuestra variedad de productos nos permite
participar en los diferentes ramos del sector textil y es pionera en la
concepcion de disefios artisticos que marcan tendencias.

Match on sports

Desde sus inicios, Matchon Sport se ha caracterizado por disefiar, crear
y distibuir los mejores uniformes deportivos a su medida y disefio.

Gracias a nuestra tecnologia de punta y recurso humano de calidad, les
brindamos una satisfaccion garantizada con la entrega final de su
producto, sino toda la asesoria necesaria para llevarlo a la meta.Tanto
para futbol, basquetbol, atletismo y otros deportes, le ofrecemos los
mas altos estandares de calidad en telas y procesos de estampado y
sublimado.

Textiles JB

Textiles JB fue fundada en el afio 1881, en San José de Costa Ricag, bajo
una filosofia conservacionista que ha sido pilar en el desarrollo de la
compania.

Muestra visionaria empresa ha orientado sus esfuerzos hasta lograr
convertirse en lider indiscutible de la industria textil a nivel regional
centroamericano, y actualmente enfocamos nuestro quehacer mas alla
de las fronteras de América. Este liderazgo ha sido posible, gracias a la
orientacion de calidad, senvicio al cliente, agilidad, valory
responsabilidad social que hasta hoy nos ha guiado y que han sido
nuestra forma de hacer las cosas.

Forza

FORZA, es una empresa de fabricacion y comercializacion de prendas
deportivas de alta calidad. Nuestra filosofia se basa en un
conocimiento muy cercano de las necesidades técnicas de cada
deporte, gracias a la colaboracién estrecha entre nuestros clientes y
todo el equipo humano que compone esta empresa.

Nuestra politica de calidad se basa en fabricar los uniformes
directamente en nuestra planta, lo cual nos permite trabajar bajo un
control de calidad estricto dirigido a lograr la satisfaccion de las
necesidades de los clientes. Garantizamos que nuestros clientes
reciban un producto de gran calidad, el cual nos diferencia de la
mayoria de la competencia, que compran uniformes importados de
materia prima de baja calidad o maquilan sus prendas externamente

con costos mas bajos restando importancia a la calidad.

Fuente: Elaboracion propia, 2020.

Ademas, se procedio a valorar si cada compaiiia tenia una mision y vision definidas, asi como

las lineas de productos que cada una desarrolla, se evidencia que solo 5 de 6 empresas no

cuentan con una mision y una vision. Por otra parte, en cuanto a las lineas de productos se

refleja que algunas compaiiias han optado por diversificar sus productos en un entorno

altamente competitivo.




Tabla N° 38. Benchmarking: marco estratégico #2
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Compainia
Vive Sports

Mision
Mo definido

Mo definido

Uniformes Deportivos

Monarca

No definido

No definido

Uniformes Deportivos
por categoria: Futbol,
Atletismo, Ciclismo,
Basquetbol, Voleibol,
Arbitro.

Living

Mo definido

Mo definido

Uniformes Deportivos,
Articulos Deportivos,
Uniformes
empresariales,
Promaocionales
deportivos

Match on sports

Elaborar prendas deportivas para
diversas disciplinas con un alto gradeo
de calidad en disefio y materias primas
asi como precios justos que permitan la

rentabilidad, satisfaccion de las
necesidades de nuestros clientes y el
desarrollo de nuestra empresa.

Implantar una cultura de calidad fundamentada en
la excelencia, en donde las personas que hacen
parte de esta empresa vivan esta cultura, que nos
permita convertirnos en una empresa de éxite en el
mercado nacional ademas de involucrarnos en
nuevos ambitos comerciales basados en la
confeccion de articulos de diferentes ambitos.

Tienda deportiva,
Sublimados,
Estampados, Bordados.

Textiles JB

Mo definido

Mo definido

Uniformes deportivos,
Uniformes escolares,
Camisetas y blusas,

Articulos
promocionales,
Souvenirs, lackets,
abrigos, ponchos,
colecciones.

Forza

Mo definido

Mo definido

Uniformes Deportivos
por categoria: Hombre,
Mujer, Mifios.

Fuente: Elaboracion propia, 2020.

4.2.2 Benchmarking de redes sociales

Se procedio a recopilar informacion de cada empresa en cuanto al alcance de redes sociales

empresariales para la comercializacion de sus productos. En la siguiente tabla se mide la

actuacion de las demas compaiiias en las redes sociales de Facebook e Instagram valorando la

cantidad de seguidores al 28-02-20 y las publicaciones que se realizaron durante los meses de

Enero 2020 y Febrero 2020.
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Tabla N° 39. Benchmarking: redes sociales

Facebook Instagram
Publicaciones Publicaciones

Compaiiia Seguidores ~ ENE-FEB Seguidores  TOTALES
Vive Sports Vive+sports 3888 30 industriasvive 231 16
Monarca Monarca Uniformes Deportivos 8429 47 Uniformes_monarca 141 12
Living Living Sport Wear 4440 6 living.sport 119 0
Match on sports Matchon Sport Tienda y Uniformes Deportivos 10921 24 MatchonSport 465 195
Textiles JB JB Textiles & Promocionales 11390 10 jb_textilescr 166 67
Forza Forza Uniformes Deportivos 18270 20 forzauniformesdeportivos 259 36

Fuente: Elaboracion propia, 2020.

A continuacion, se realiza una actualizacion de la informacién anterior, comparando los datos
analizados a finales de febrero 2020 versus finales de mayo 2020, en donde se ve un
crecimiento exponencial en Facebook para la compania Vive Sports, y en Instagram para la

compaiiia Monarca.
Tabla N° 40 Benchmarking: actualizacion de redes sociales

FACEBOOK INSTAGRAM

Seguidores Seguidores Crecimiento Crecimiento Seguidoresal Seguidoresal Crecimiento Crecimient
Compaiiia al 28-02-20 al 30-05-20 Absoluto Relativo 28-02-20 30-05-20 Absoluto o Relativo

Vive Sports 3888 4518 630 16.2% 251 341 90 35.9%

Monarca 8429 8434 5 0.1% 141 331 190 134.8%
Living 4440 4506 66 1.5% 119 123 4 3.4%
Match on sports 10921 11323 402 3.7% 465 549 84 18.1%
Textiles JB 11390 11535, 145 1.3% 166 180 14 8.4%
Forza 18270 18758 488 2.7% 259 270 11 4.2%

Fuente: Elaboracion propia, 2020.

4.2.3 Benchmarking en medios de contacto
En la siguiente tabla se muestra los diferentes medios de contacto que tienen las empresas para
estar en contacto con sus clientes. Inicialmente se obtiene que un 67% de las empresas tiene

un WhatsApp para uso comercial, ademas se visualiza que el 83% tiene un sitio web activo.
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Por otra parte, de las 6 empresas totales del benchmarking el 50% se encuentran instaladas en
la provincia de Cartago, un 33% en la provincia de San Jos€ y un 17% en la provincia de

Heredia.

Tabla N° 41 Benchmarking: medios de contacto

Medios de contacto

COMPARNIA  Teléfono Correo Whatsapp Paginaweb  Formulario Boletin Sucursales Provincia

Cartago, costado sur de
los tribunales de justicia
Vive Sports  |4030-7374| industriasvive@gmail.com | 8355-6843 NO NO NO 1 Cartago 125 este.

San José, Costa Rica
San Rafael Arriba de

Desamparados,
http://www.m 800 mts del Maxi Pali
Monarca 2218-1179 info@monarcacr.com - onarcacr.com s Sl 1 SanJosé | carretera hacia Aserri.

Banco Popular 25 mts
norte, costado oeste

http:/ fwwwliv Liceo de Heredia (30,62
ingsportcr.com km)
Living 2263 2288 | ventas@livingsportcr.com | 8417-7979| Jindex.html sl NO 1 Heredia 506 Heredia

500 metros al sur de las
Ruinas de Cartago,
llegando a la esquina
http://matchon sureste de la Plaza Asis,
Match on sports|2552-8727| info@matchonsport.com | 8831-0297| sport.com/ sl NO 1 Cartago | 25 al sur. Cartago, CR.
800 pestey 100 surdela
Embajada de Estados

https://textiles Unidos,
Textiles JB |2290-2092 | servicliente @textilesjb.com - jb.com/ Sl S| 4 San José edificio Textiles JB.
Forza 2552-0713 info@forza.co.cr 8390-6688 | https://forza.c Sl NO 1 Cartago Cartago, San Blas

Fuente: Elaboracion propia, 2020.
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CAPITULO V: DISCUSION E

INTERPRETACION
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5.1 De los resultados

En la presente investigacion se busca responder a la pregunta ;Cuales son las acciones de
marketing digital a desarrollar por parte de la compaiiia Vive Sports ubicada en la provincia
de Cartago en pro su mejoramiento comercial durante el primer semestre del afio 2020? En
donde se plantearon 4 objetivos especificos para dar respuesta a cada interrogante.

Para iniciar, el primer objetivo planteado fue: "Definir el perfil del cliente que compra los
productos de la compaiiia Vive Sports”, para lo cual iniciaremos tomando como referencia el
enfoque cualitativo de la investigacion, ya que con la informacion obtenida logramos perfilar
patrones que permitan identificar clientes potenciales para la empresa.

Segun los datos obtenidos y la variable en estudio del objetivo perfil del cliente, se determina
que: el perfil de personas que adquieren uniformes deportivos es muy similar entre hombres y
mujeres en donde al segmentar por género y edad se presentan datos importantes en los cuales
predomina mas la edad de los hombres encuestados de los 26 a los 33 afios con un 34%, por
su parte las mujeres en ese mismo rango de edad representan un 36%. Seguidamente tenemos
que un 24% de los hombres encuestados se encuentran entre los 34 a 41 afios de edad, y las
mujeres en ese mismo rango representan un 33%.

Al realizar cruce de variables entre el género e ingreso se tiene que un 33% de las mujeres
perciben ingresos inferiores a los ¢ 350,000.00 mientras que para los hombres representa un
22% en ese rango. Por su parte, si agrupamos los ingresos superiores a ¢ 950,000.00 en el caso
de las mujeres un 24% de las encuestadas perciben esos ingresos, por su parte, en los hombres
un 30% obtiene ingresos en ese rango. Al tomar como referencia los grupos por rango de edad
y comparandolos con el ingreso tenemos que las personas que tienen de 18 a 25 afios perciben

ingresos inferiores a ¢ 350,000.00, las personas de 26 a 33 afios tienen ingresos de ¢
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350,001.00 a ¢ 650,000.00, continuando, para los siguientes rangos de edad las personas de 34
a 41 anos y las de 42 a 50 afos la gran mayoria de los encuestados indicaron que su ingreso
promedio es superior a ¢ 1,250.000.00

Cuando analizamos datos geograficos tenemos que el 52% de los hombres y un 53% de las
mujeres encuestadas residen en Cartago, por su parte un 48% de los hombres, asi como un
47% de las mujeres residen en la provincia de San José.

Continuando con el cruce de variables de género versus la ocupacion obtenemos que un
3.61% de los hombres encuestados se encuentran desempleados, mientras que un 4.49% de las
mujeres encuestadas estan desempleadas. Un dato relevante es que los hombres desempleados
se encuentran en un rango de edad de los 26 a 33 afios, mientras que para las mujeres se situan
en un rango mayor que va desde los 26 hasta los 41 afios.

A continuacion, se mostraran datos relacionados al segundo objetivo planteado el cual fue:
“Identificar el mercado meta de los productos que ofrece la compafiia Vive Sports”, en donde
iniciaremos con el cruce de variables relacionadas al género del encuestado versus su afinidad
hacia los deportes, para este analisis se tomaron en cuenta las 3 disciplinas deportivas que los
encuestados indicaron que mas practicaban.

Iniciamos con el entrenamiento funcional el cual se entiende como todas aquellas actividades
que se realizan en centros de acondicionamiento fisico por lo que el 48% de los encuestados
mostraron afinidad hacia esta practica deportiva, en donde el 48% son hombres y un 52% son
mujeres. Ahora bien, para el caso del Futbol se tiene que del total de encuestados el 15%
indico que practicaba el futbol siendo que el 78% son hombres, mientras que un 22% son
mujeres que indican que practican este deporte, este dato es relevante porque como se explicd

en el capitulo 1 de la presente investigacion el 95% de los ingresos por venta de uniformes
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deportivos de la compaiia Vive Sports es relacionado a uniformes de Futbol. En cuanto a la
disciplina del atletismo un 15% del total de los encuestados indico que practica este deporte en
donde un 56% son mujeres, mientras que un 44% son hombres que muestran gusto por este
deporte. Como se puede ver existe un potencial de mercado en el cual predomina que para los
hombres es el futbol, mientras que en las mujeres el entrenamiento funcional, asi como el
atletismo muestra mas relevancia. Otro dato a analizar es cuando cruzamos la variable de
ingresos versus el deporte que se practica tenemos que del 100% las personas que mostraron
afinidad hacia el entrenamiento funcional un 43% tiene ingresos superiores a ¢ 950,000.00.
Del 100% de las personas que indicaron les gusta el futbol un 29% tiene ingresos superiores a
¢ 950,000.00, mientras que del 100% de los que dijeron que practican atletismo solo el 24% es
representado en ese rango de ingresos superiores a ¢ 950,000.00.

Cuando se realizo la encuesta se pregunto a las personas que si habia comprado ropa deportiva
o uniformes deportivos en el ultimo afio para uso personal, para un allegado, o bien, las 2
anteriores y para efectos de andlisis se cruz6 con el tipo de ropa adquirida, por lo que
seguidamente se muestran los 3 tipos de prendas que mas compran las personas y para quien
lo compran: los que indicaron que compran camisetas deportivas un 75% lo hace para uso
personal, un 21% tanto para uso personal como para regalar y un 4% la compra para un
familiar o amigo. De los que compran lycras un 71% lo hace para uso personal, un 5% tanto
para uso personal como para regalar y un 24% de las personas que han comprado lycras en el
ultimo afio lo hizo para un regalarlo a un familiar o amigo. Los encuestados respondieron que
también han comprado pantalonetas, por lo que un 70% lo hace para uso personal, un 25%

tanto para uso personal como para regalar y un 5% la compra para un familiar o amigo.
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Continuamos con el ultimo cruce de variables correspondiente al objetivo relacionado a
mercado meta y para esto se realizo el analisis de tomar los datos de genero versus el gasto
que realiza la persona cada vez que compra ropa deportiva o uniformes deportivos, por lo que
para efectos de practicidad se muestran los 2 extremos del gasto ya sea menos de 10,000
colones, o bien, mas de 40,000 colones. Iniciando con las mujeres un 16% indico gastar
menos de 10,000 colones por este concepto de gasto, mientras que un 4% indico gastar mas de
40,000 colones en cada compra que realiza. Para los hombres un 25% indico gastar menos de
10,000 colones por este concepto de gasto, mientras que un 8% indico gastar mas de 40,000
colones en cada compra que realiza. Se considera importante rescatar que, al agrupar hombres
y mujeres, la mayoria de las personas se mantiene en el rango de gasto de los 10,000 a 15,000
colones y precisamente los precios de la compaifiia Vive Sports se manejan en este rango de
precios.

Seguidamente, se mostraran datos relacionados al tercer objetivo planteado en la investigacion
el cual fue: “Determinar los medios de comunicacion en donde se deben realizar esfuerzos de
marketing digital para promocionar los productos de la compaiiia Vive Sports”, para este
analisis lo primero que evaluaremos es el cruce de variables del uso de redes sociales segun el
género del encuestado, iniciamos con la red social mas utilizada en el mundo por ser atractiva
y fécil de usar, por esto en Facebook el 52% de las mujeres encuestadas hacen uso de esta red
social, mientras que el 48% de los encuestados son hombres. Para la red social de Twitter
tenemos como dato curioso que es utilizada mayormente por hombres con un 61% mientras
que un 39% de los usuarios son mujeres. Continuamos con la red social de la fotografia y el
video haciendo que Instagram presente datos muy cercanos de uso en cuanto al género del

encuestado, ya que el 51% son hombres y 49% son mujeres. Como cuarta red social tenemos
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LinkedIn la cual es utilizada por un perfil mas profesional y presenta datos muy cercanos de
uso en cuanto al género del encuestado, ya que el 48% son hombres y 52% son mujeres. La
siguiente red social es mas abierta por el tipo de plataforma que se utiliza siendo un 50%
hombres y 50% mujeres que hacen uso de Youtube como parte de sus preferencias de uso. En
cuanto al uso de Snapchat esta red social predomina con un 67% para las damas, mientras que
en los varones se tiene un 33% como afinidad de uso. Una de las plataformas mas utilizadas
para comunicarse por mensajeria instantanea y que por esto se considera una red social es
WhatsApp la cual es liderada por las mujeres en un 51.5% y muy cercano un 48.5% en los
hombres. Finalmente, la red social mas reciente es Tik-Tok con una participacion de uso en
mujeres del 54% y en hombres en un 46%.

En cuanto al tipo de red social versus el rango de edad tenemos datos muy interesantes sobre
el perfil de los encuestados, para este analisis se tomaron todos los rangos de edad, es decir,
desde los 18 hasta los 50 afos, y se cruzaron con la cantidad de respuestas de uso segun la red
social, por lo que en orden descendente de la red mas usada por todos los grupos de edad es
Facebook con un 21.07%, muy de cerca le sigue WhatsApp con un 20.69%, en tercer lugar
tenemos Y outube con un 18.40%, en cuarto lugar Instagram con un 18.02%, en quinto lugar
LinkedIn con un 6.60%, le sigue Tik-Tok con un 6.09%, para Snapchat un 4.95% y la altima
red social es Twitter con un 4.18%.

Otra de las variables que se analizaron fue el uso de redes sociales por franja horaria para lo
cual al segmentar el horario se visualiza que en la franja matutina de las 06:00 a 11:59 horas
es liderada por un 62.50% corresponde a los hombres y un 37.50% a las mujeres. Para la tarde
de las 12:00 a las 17:59 horas se conecta mayormente los hombres con un 55.56% y para las

mujeres se conecta un 44.44%. Al analizar la franja nocturna de las 18:00 a las 23:59 tenemos
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que es liderada por las mujeres con un 53.98% mientras que los hombres un 46.02%.
Finalmente, la franja de la madrugada que va de las 00:00 a las 05:59 es ampliamente liderada
por las mujeres con un 83.33% mientras que los hombres se conectan solo un 16.67%.

De acuerdo a la franja horaria se cruzo con la variable de la provincia de residencia del
encuestado por lo que se determina que en la provincia de Cartago las horas donde mas se
conectan las personas es en horarios de la tarde-noche, mientras que en San José la franja de
preferencia es durante las primeras horas del dia.

Al momento de analizar cuanto tiempo dedican las personas al uso de redes sociales se
identifica que al agregar la variable del rango de edad el comportamiento cambia
drasticamente por lo que las personas que visitan menos de 1 hora diaria las redes sociales la
edad que predomina es de los 42 a 50 afios y las personas que se conectan mas de 5 horas al
dia son aquellas cuya edad ronda de los 26 a los 33 afios.

Si bien es cierto la edad juega un papel importante en el uso de las redes sociales, la ocupacion
de la persona infiere para determinar cuantas horas diarias se conecta una persona a las redes,
cuando tomamos el género femenino se ve una marcada diferencia entre el uso y la ocupacion
ya que las mujeres asalariadas usan las redes sociales entre 1 a 2 horas diarias mientras que los
hombres asalariados las usan entre 2 y 3 horas diarias; para los trabadores independientes para
ambos géneros el uso de redes sociales se limita entre 2 a 3 horas diarias.

Continuando con los datos relacionados del tercer objetivo tenemos la visualizacion de
anuncios por el rango de edad, en donde las personas que mas visualizan anuncios publicados
en redes sociales son las que se encuentran entre los 34 a 41 afos de edad y el grupo que
menos visualiza los anuncios son las personas que se sitian en un rango de los 42 a 50 afos de

edad. Ahora bien, la reaccion de las personas ante los anuncios también la he segmentado por
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la provincia para lo cual en la provincia de Cartago un 4.49% de los encuestados indica que
siempre ignora los anuncios, mientras que en San José no tenemos a nadie en esa categoria de
ignorar siempre los anuncios. En ambas provincias de Cartago y San José la variable que
indica que se detienen siempre a mirar los anuncios en Cartago es un 11.24% y en San José un
12.82%. La tercera variable es que las personas solo miran lo que les interesa o llama la
atencion por lo que en Cartago el 84.27% indica esto, mientras que en San José un 87.18% de
los encuestados manifiesta que solo mira lo que le interesa.

Analizando otra perspectiva es la motivacion de compra segiin anuncios vistos en redes
sociales para lo cual se tom¢ la variable de motivacion y se cruzé con el grupo de rango de
edad de los encuestados para de esta manera conocer si gracias a dichos anuncios han
comprado un producto o servicio, por lo que las personas que tienen edades entre los 18 a 25
afos son los que mas compran tomando como referencia anuncios vistos en redes sociales
mientras que los que menos compran son los que se sittian en un rango de edad de los 34 a 41
anos. Siguiendo en esta linea de analisis si tomamos la motivacion de compra y le agregamos
la provincia de residencia de estas personas tenemos que en Cartago el 82% indica que ha
comprado productos o servicios gracias a los anuncios vistos, mientras que en San José es un
78% los que el anuncio ha sido un motivador de compra. Concluyendo con este analisis
tenemos que un 92% del género femenino indic6 que en los Gltimos 6 meses si han hecho clic
en algin anuncio publicitario publicado en redes, entretanto para el género masculino el 80%
indica que si ha hecho clic en algiin anuncio dando una diferencia de 12 puntos porcentuales
entre ambos géneros.

Para finalizar, el cuarto y tltimo objetivo planteado fue: " Examinar las herramientas digitales

disponibles en el mercado costarricense y sus usos en relacion con estrategias de
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posicionamiento”. Segun los datos obtenidos y la variable en estudio se consulto a las
personas si conocian la empresa Vive Sports y han comprado algiin producto, por lo que a
nivel general el 10% del total de encuestados indica que si la conoce y ha comprado, es por
esto que los datos mostrados a continuacion son basados inicamente en personas que conocen
y han comprado en Vive Sports y los mismos por la cantidad de la muestra pueden presentar
igualdad o diferencias contra los datos de investigacion general que agrupa el universo total de
encuestados y se expuso en el capitulo anterior.

Para iniciar vamos a examinar la ocupacién de clientes de Vive Sports, por lo que de las
personas que conocen y han comprado en Vive Sports el 71% son trabajadores asalariados y
un 29% son trabajadores independientes. En cuanto al género de las personas que conocen y
han comprado en Vive Sports un 35% son mujeres y un 65% son hombres.

Se procedio a validar el nivel de ingresos que tienen las personas que conocen y han
comprado en Vive Sports por lo que en orden de mayor a menor tenemos que el 35% de las
personas tienen ingresos superiores a ¢ 1,250,000.00, un 29% perciben ingresos inferiores a ¢
350,000.00, por su parte un 24% indica que gana entre ¢ 350,001.00 y ¢ 650,000.00, y un 12%
tiene ingresos entre los ¢ 950,001.00 y ¢ 1,250,000.00

Ahora bien, otra de las variables es la provincia de residencia de las personas que conocen 'y
han comprado en Vive Sports por lo que el 71% de las personas son residentes de la provincia
de Cartago y un 29% son de San José.

En cuanto al habito de consumo en uniformes deportivos o ropa deportiva de los encuestados
que conocen y han comprado en Vive Sports tenemos que el 35% de las personas ha
comprado para uso personal, un 12% para regalar a un familiar o amigo, y un 53% realiza

compras tanto para uso personal como para regalar a un allegado.
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Al consultar a los encuestados que conocen y han comprado en Vive Sports sobre cuanto
suelen gastar cada vez que compran ropa o uniformes deportivos el 36% gasta entre ¢
10,000.00 y ¢ 15,000.00, un 23% invierte entre ¢ 15,000.00 a ¢ 20,000.00, de igual manera un
23% entre ¢ 20,000.00 a ¢ 30,000.00, y finalmente un 18% gasta menos de ¢ 10,000.00 en
cada compra.

La siguiente variable esta relacionada al comportamiento que tienen los clientes de Vive
Sports ante los anuncios publicitarios en las redes sociales para conocer si ha utilizado o
comprado productos que antes no conocia y adquirid gracias a las redes sociales, por lo que el
47% utiliza o compra gracias a los anuncios, un 29% no ha comprado, pero lo ha pensado, y
un 24% rara vez ha utilizado o comprado productos ofrecidos en redes sociales.

Finalmente se ha analizado que deportes practican las personas que conocen y han comprado
en Vive Sports por lo que el 57% tiene afinidad al entrenamiento funcional, el 35% al deporte
del Futbol, un 4% al atletismo, asi como el 4% también al ciclismo, por lo que estas son las 4
disciplinas deportivas principales que practican los clientes encuestados.

La ultima pregunta de la encuesta tuvo un enfoque en conocer la valoracion por parte de los
clientes hacia la compania Vive Sports para asi determinar el grado de satisfaccion en
variables relacionadas a producto y servicio por lo que se realizé una segmentacion por
provincia de residencia del encuestado junto al nivel de satisfaccion en la cual en la variable
de calidad se visualiza que el 80% de las personas de San José se encuentran extremadamente
satisfechos con la calidad, mientras que el 58% de los residentes de Cartago se encuentran
extremadamente satisfechos con la calidad, los porcentajes restantes se encuentran entre

moderadamente satisfecho y muy satisfechos en ambas provincias.
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En los siguientes resultados se unificaron las variables de precio e innovacion y se visualiza
que el 60% de las personas de San José se encuentran extremadamente satisfechos con el
precio, mientras que el 50% de los residentes de Cartago se encuentran extremadamente
satisfechos, los porcentajes restantes se encuentran entre moderadamente satisfecho y muy
satisfechos en ambas provincias.

Para la variable de garantia se visualiza que el 20% de las personas de San José se encuentran
extremadamente satisfechos con la garantia, mientras que el 50% de los residentes de Cartago
se encuentran extremadamente satisfechos, los porcentajes restantes se sittian entre
moderadamente satisfecho y muy satisfechos en ambas provincias.

La siguiente variable nos da a conocer el servicio percibido por las personas en donde el 65%
de las personas de San José se encuentran extremadamente satisfechos con el servicio,
mientras que el 57% de los residentes de Cartago se encuentran extremadamente satisfechos,
los porcentajes restantes se sitiian entre moderadamente satisfecho y muy satisfechos en
ambas provincias.

Continuamos con la variable de tiempos de entrega en donde el 48% de las personas de San
José y el 59% de los residentes de Cartago se encuentran extremadamente satisfechos, en esta
variable tenemos que el 3.92% de las personas de Cartago se encuentran poco satisfechos con
los tiempos de entrega, los porcentajes restantes se sittian entre moderadamente satisfecho y
muy satisfechos en ambas provincias.

Al respecto de la variable de tiempos de entrega tenemos que el 48% de las personas de San
José y el 59% de los residentes de Cartago se encuentran extremadamente satisfechos, en esta

variable el 3.92% de las personas de Cartago se encuentran poco satisfechos con los tiempos
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de entrega, los porcentajes restantes se sitlian entre moderadamente satisfecho y muy
satisfechos en ambas provincias.

Para la variable de durabilidad del producto se visualiza que el 87% de las personas de San
José se encuentran extremadamente satisfechos con la durabilidad, mientras que el 71% de los
residentes de Cartago se encuentran extremadamente satisfechos, los porcentajes restantes se
sitian entre moderadamente satisfecho y muy satisfechos en ambas provincias.

Finalmente se analiz6 la ubicacion de la empresa, en la cual el 28% de los habitantes de San
José se encuentran extremadamente satisfechos con la ubicacion, mientras que el 58% de los
residentes de Cartago se encuentran extremadamente satisfechos, en esta variable tenemos que
el 11% de las personas de San José se encuentran poco satisfechos con la ubicacion, por otra
parte, los porcentajes restantes se situan entre moderadamente satisfecho y muy satisfechos en
ambas provincias.

Como parte de la investigacion se complementa con un comparativo de competencia en el
cual se identifican 12 atributos totales que permiten visualizar desde una perspectiva general
como se encuentra la compaiia en comparacion con sus competidores. La calificacion
obtenida de Vive Sports fue de un 42 debido a que solo cumple con 5 de los 12 atributos. La
compaiiia con mejor nota fue Match On Sports empresa también ubicada en la provincia de
Cartago cumpliendo con 11 de los 12 atributos evaluados. En la evaluacion general de redes
sociales se evidencia que Vive Sports es la compafiia con menor nimero de seguidores al
cierre de Febrero 2020, sin embargo, posterior a 3 meses creci6 en Facebook un 16.2% de
seguidores y en Instagram un 35.9% de seguidores. Al realizar un promedio de crecimiento en
seguidores de las otras 5 compaiiias, las mismas han crecido en Facebook un 1.8% en sus

seguidores. Para el caso de Instagram la compaiia Monarca presenta un crecimiento del
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134.8% el supera con 99 puntos porcentuales el crecimiento de Vive Sports, sin embargo, al
excluir a Monarca, las 4 compaiias restantes han crecido en los seguidores de Instagram un

promedio de 8.5% para Living, Match On Sports, Textiles JB y Forza.
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CAPITULO VI: CONCLUSIONES Y

RECOMENDACIONES



6.1 Conclusiones y recomendaciones

OBJETIVO # 1

Definir el perfil del cliente
que compra los productos
de la compania Vive
Sports.

CONCLUSION

Se concluye que la empresa no tiene definido
un perfil estratégico por ende no se tiene un
perfil del cliente.

RECOMENDACION

Se recomienda que Vive Sports elabore un

plan estratégico definiendo su objetivo,
ademas debe definir su mision y vision, asi
como crear mas medios de contacto para sus
clientes y asi equilibrar estos atributos con sus
competidores.

Se concluye que el perfil del cliente de la

compaiiia Vive Sports son hombres y mujeres.

Se recomienda que toda la comunicacién que
se hace en redes sea con un enfoque hacia
ambos géneros.

Las edades van desde los 34 a los 41 afios.
Estas personas se ven representadas por la
clase social media y baja con un ingreso
inferior a los ¢ 650,000.00 mensuales.

Se recomienda que los segmentos fuera de 34
a 41 afios también deben ser considerados
como mercados adyacentes o secundarios, ya
que también son personas que practican
deportes que indica que pueden adquirir los
productos de la compaiiia.

Personas residentes de las provincias de
Cartago y San José, que en su mayoria
representan una ocupacion de trabajadores
asalariados

Se recomienda desarrollar canales de
distribucion y comunicacion para la provincia
de San José, para todas aquellas personas que

no se pueden desplazar hacia la provincia de
Cartago.

Generar alianzas estratégicas de distribucion
con empresas encargadas de servicio de
entregas para que los clientes puedan recibir

sus pedidos.




OBJETIVO # 2

Identificar el mercado
meta de los productos que
ofrece la compafia Vive
Sports.

CONCLUSION

Se concluye que el mercado meta para los
productos de la compaifiia Vive Sports son
personas que practican deportes cuyas
disciplinas van enfocadas en entrenamiento
funcional, el atletismo, futbol y ciclismo.
Estas personas en promedio practican 2
deportes y mantienen una frecuencia para

practicar deportes de 2 a 3 veces por semana.
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RECOMENDACION

Se recomienda a la compaiiia diversificar
productos, aumentar las lineas deportivas de
entrenamiento funcional, atletismo y ciclismo
ya que son disciplinas deportivas que este tipo
de clientes suele practicar y se pueden ofrecer
nuevos productos y servicios.

Se concluye que el mercado meta tiene la
costumbre de compra ropa deportiva como
presentes para sus amigos y familiares.

Se recomienda realizar campanas de
fidelizacion como tarjetas de regalo para
cumpleafios o fechas especiales para regalar a
familiares o0 amigos.

El consumo que realizan estas personas de
ropa deportiva es para uso personal y
acostumbran comprar camisetas deportivas,
lycras y pantalonetas.

Se debe considerar nuevas opciones para crear
una linea de gimnasio donde se comercialice
pantalonetas, camisetas, medias y gorras-
viseras.

El gasto promedio en ropa deportiva oscila
entre ¢ 10,000.00 a ¢ 15,000.00.

Se recomienda que la compatfiia aproveche que
sus rangos de productos de paquetes de ropa
deportiva especial acorde a cada disciplina de
las nuevas lineas que vaya desde los ¢
10,000.00 a ¢ 15,000.00 con transporte
incluido.




OBJETIVO #3

Determinar los
medios de
comunicacion
en donde se
deben realizar
esfuerzos de
marketing
digital para
promocionar
los productos
de la compania
Vive Sports.

CONCLUSION

Se concluye que las redes sociales es el
medio que mas utilizan las personas para
buscar informacion de ropa deportiva 'y
como segunda opcion visitar la tienda o
lugar.
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RECOMENDACION

Se recomienda el uso de las redes sociales Facebook,
Instagram, YouTube y WhatsApp para establecer campafias
digitales, siempre velando por facilitar al cliente medios de
contacto digital que permitan un mejor acercamiento y una

buena experiencia en la busqueda y compra de productos.

Se concluye que el mejor medio para
publicitar empresas de ropa deportiva es
por medio de redes sociales.

Se debe realizar un plan de marketing digital para una
correcta administracion de las campanas y definir que toda
accion de pauta digital que vayan a crear deben representar la
identidad corporativa, con lineas graficas definidas, y el
mensaje sea adaptado a la red social que va dirigida
(semejando un libro de marca).

Se concluye que la red social de Facebook
es la preferida por el mercado meta esto
independiente del género, ademas que los
competidores de la compaiiia poseen
mayor numero de seguidores en esta red
social.

Es necesario generar mas contenido en Facebook ya que,
aunque la compaiiia cuenta con un considerable nimero de
seguidores ain no es comparable con sus principales
competidores.

Las redes sociales mas utilizadas son
Facebook, Instagram, YouTube y
WhatsApp.

Se recomienda aumentar la participacion en Instagram y
crear un canal de YouTube donde se suban videos
demostrativos del proceso de confeccion de uniformes.

Para ponerse en contacto con la empresa se
acostumbra a hacerlo por redes sociales y a
utilizar el servicio de mensajeria de
WhatsApp.

Se recomienda hacer una cuenta de WhatsApp Business que
sea administrada mas formalmente ya que la actual es un
nimero personal.




OBJETIVO

Examinar las
herramientas
digitales
disponibles en el
mercado
costarricense y
sus usos en
relacion con
estrategias de
posicionamiento.

CONCLUSION

Se concluye que el horario donde méas que hacen
uso de las redes sociales es entre las 18:00 a las
23:59 horas, ademas el tiempo dedicado a lo largo
del dia a las redes sociales ronda entre 2 a 3 horas
diarias.
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RECOMENDACION

Se recomienda realizar acciones de marketing digital en el horario de la
noche que es donde los usuarios mas se conectan a las redes sociales.

Implementar controles de seguimiento a la pauta digital para medir la
efectividad sobre las inversiones que se realizan.

La mayoria de las personas que ven anuncios en
redes sociales solo ven lo que les interesa o llama
la atencion y Facebook es el mayor referente en su

mente sobre publicidad reciente y motiva a la
compra de productos y servicios gracias a los
anuncios vistos, sin embargo, rara vez ejecutan la
compra por los productos que se conocen por redes
sociales.

Se recomienda que se analicen los textos, imagenes y el mensaje con los
que se hacen los posteos para captar la atencion del mercado meta y
hacer una correcta segmentacion al realizar inversiones publicitarias.

Se concluye que los clientes de Vive Sports
valoran el atributo de ubicacion de la empresa, asi
como el atributo de tiempos de entrega como una

oportunidad de mejora ya que se tienen
calificaciones de poco satisfecho o0 moderadamente
satisfecho en estas variables.

Se recomienda que se haga un andlisis interno para medir la capacidad
instalada que tiene la empresa para cumplir con la demanda de
productos y tener tiempos 6ptimos de entrega.

Considerar como oportunidad de mejora la ubicacion de la empresa ya
que actualmente se ubica en Cartago, por lo que se recomienda darle
nuevas alternativas digitales a los clientes para que puedan realizar los
pedidos en linea y generar mas opciones de pago digital para que el
cliente no tenga que desplazarse hasta las oficinas.

Se concluye que los clientes de Vive Sports se
sienten extremadamente satisfechos con variables
como calidad, precios, innovacion, servicio, y
durabilidad del producto.

Se recomienda generar pautas digitales para Cartago y San José para
generar mayor alcance, hacer crecer las redes de la compaiiia y ver mas
volumen de pedidos gracias a las campafias que se realizan siempre
monetizando cada accion implementada contra el retorno sobre lo
invertido, también de utilizarse una estrategia similar con una
participacion menor para las provincias de Alajuela y Heredia que son
mercados muy similares y se deben de visualizar como mercados

secundarios.
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