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RESUMEN

La investigacion realizada a continuacion plantea la importancia de los fundamentos teéricos
que nacen desde el origen de la necesidad en una persona, ademas, de como esta necesidad
desencadena todo un sistema de impulsos y deseos que son utilizados por el marketing para
elaborar propuestas y estrategias que serviran para satisfacer las necesidades y los deseos de los
consumidores dependiendo del mercado meta al que quiera llegar una marca, empresa u
organizacion. No obstante, este planteamiento tradicional con el pasar de las épocas se ha
transformado y se ha adaptado a la nueva era digital, por tanto, surge el marketing digital con
gran presencia en la web y en las redes sociales. Hoy por hoy, las grandes compafiias
posicionadas fuertemente en el mercado desarrollan sus estrategias de promocion y alcance con
los clientes utilizando publicidad y caracteristicas que conecten a los consumidores con
vivencias o evoques situaciones y sentimiento de agrado que asocie esa experiencia con la marca
de sus productos. Para ir concluyendo, esta investigacion utiliza datos extraidos de una muestra
representativa la cual identifica la frecuencia y la presencia de ellos en las redes sociales, asi
como los gustos, la seguridad y la frecuencia con la que realizan actividades de comercio
electronico para satisfacer sus necesidades particulares; a raiz de esto se plantean las
conclusiones y recomendaciones para cada uno de los objetivos presentados en la presente

investigacion.



CAPITULO I:
INTRODUCCION

11
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1.1 PLANTEAMIENTO DEL PROBLEMA

1.1.1 Antecedentes internacionales y nacionales

A nivel global con la apertura de la época digital y la cuarta revolucion industrial en las
actividades comerciales muchas marcas y negocios han desarrollado sus propuestas y
estrategias de bienes y servicios, procurando no quedarse rezagados con respecto a la
competencia y de esta manera garantizar su permanencia en el mercado, satisfaciendo las
necesidades y deseos de los clientes por medio de plataformas digitales y una estrategia claray

consolidada.

Kotler & Armstrong (2017) definen el marketing como “el proceso mediante el cual las
compafiias atraen a los clientes, establecen relaciones sélidas con ellos y crean valor para los
consumidores con la finalidad de obtener, a cambio, valor de éstos” (p. 5); esto porque es
necesario que una empresa 0 negocio (sea grande o pequefio) logre tener alcance a un publico
meta y ademas desarrollar una estrategia para solventar las necesidades de sus consumidores y

asi ganar presencia y durabilidad en el mercado junto con la competencia directa e indirecta.

En el &mbito internacional se ha dado un mayor crecimiento de plataformas para la compra de
bienes y servicios, asi como la incursion en el desarrollo de estrategias de marketing aplicado a
las redes sociales como lo es el caso realizado por Pérez (2012), donde en la Universidad del
Rosario en Colombia, se genera un estudio donde se le da gran importancia a las nuevas

tecnologias de la informacion y su aplicacion en las PYMES.

En esta investigacion se manifiesta que las redes sociales se han convertido en el canal idoneo
para llegar a diferentes consumidores y mercados gracias a la tecnologia y su facil alcance para

la poblacién. Como parte de los resultados de esta investigacion se determina que si se desea
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transmitir un mensaje a cerca de un bien o servicio, la interrelacion digital es idonea porque se
pueden transmitir mensajes a distintos publicos, diversos mercados sin barrera fronteriza;
ademas el estudio determina que se logra un impacto comunicacional de las PYMES en los
mercados locales, y a la vez actian como un complemento del plan de marketing establecido
por la empresa, lo cual a corto, mediano y largo plazo genera una reputacién empresarial y un

crecimiento de la organizacion dada la exposicion en los medios digitales.

Desplazandonos un poco mas lejos en tiempo y distancia Llorente, Mufioz & Navarro (2013)
desarrollan en la Universidad CEU San Pablo de Madrid, Espafia, un estudio de Eficacia
publicitara en redes sociales, en este caso se analiza que para desarrollar un plan estratégico de
para la marca Mango, de una forma adecuada es necesario conocer y considerar las redes

sociales.

La investigacion parte de la medicion de las piezas publicitarias utilizadas para la marca
mencionada en el sitio oficial en Facebook, la medicion consistio en medir los “me gusta” lo
cual indicaba la involucracion del usuario con la marca. La mayoria de las reacciones son
consideradas eficaces y positivas, ya que la propuesta consistié en dar una mayor carga visual
al usuario, la publicidad orientada a lograr un posicionamiento estratégico de la marca; y la
utilizacion de alguna personalidad (actor/actriz, cantante o deportista) para que sea imagen de

la marca y asi ganar seguidores en el mercado.

Un escenario parecido se encuentra en el caso de la Marca Ciudad en Colombia, donde Andrade
(2016) plantea una estrategia de marketing digital para la marca anteriormente mencionada, en
este caso el autor elabora una péagina web y una aplicacion para smartphones y tablets donde

puede llegar al consumidor sin restriccién geogréafica y asi contribuye a la competencia en el
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mercado local. El estudio se plantea de esta manera con el pensamiento en que existe mayor
oportunidad en promocionarse por medio de la publicidad movil, ya que con el pasar del tiempo
se va a incrementar la poblacion. Andrade (2016) cita a Castrejon (2016) afirmando que: “se
considera que Latinoamérica esta densamente poblada por jovenes de entre 15 y 34 afios,
representando este grupo mas del 50 % de todos los usuarios digitales en América Latina”. (p.
66) Ante este dato de tal importancia es necesario comprender el entorno digital en el que hoy
dia se desenvuelven las marcas presentes en el mercado y el impacto de estas influencias en el

comportamiento de los consumidores.

El marketing digital tiene varias aplicaciones para distintos estudios segun el mercado que lo
requiera, como lo es el caso del sector hotelero en Tijuana, Baja California, México un estudio
realizado por Miranda & Cruz (2016), donde se utilizan las redes sociales como herramienta de
marketing internacional en el sector hotelero, en el presente estudio hacen énfasis en el
reconocimiento de la importancia en una estrategia de marketing internacional como medio de
comunicacion con los huéspedes; esto porque es necesario establecer una relacion de confianza
y cercania con los clientes. La investigacién abordd 16 hoteles registrados en el Secretaria de
Turismo (SECTUR) y la Asociacion de Hoteles del Noroeste (ASHONO) para identificar la

mejor manera para desarrollar una estrategia de marketing a través de las redes sociales.

Para la empresa Via Konfort de Trujillo Moreno & Noriega (2017), realizaron una investigacion
que tiene como proposito demostrar la incidencia del Marketing Digital en la Fidelizacién de
sus clientes, la estrategia consiste en hacerse notar ante su competencia y ser reconocido por la
calidad que ofrece en el calzado que ellos desarrollan. El estudio le otorga a la empresa la
herramienta para mejorar y utilizar el marketing digital, utilizando las redes sociales para

otorgarle un valor agregado al producto y garantizar la fidelizacion con sus clientes.



15

En Ecuador, los autores Lopez, Beltran, Morales & Cavero (2018), elaboraron un estudio sobre
las estrategias de marketing digital por medio de redes sociales en el contexto de las PYMES,
en el cual determinan que la utilizacion de las redes sociales se ha tornado en la principal
herramienta para difundir publicidad de bienes y servicios para llegar a los clientes finales que
deseen satisfacer sus necesidades o carencias; no obstante la investigacion indica que en
Ecuador muy pocas empresas utilizan estas herramientas tecnoldgicas y desaprovechan estos

canales de publicidad dentro de su plan estratégico de marketing.

Al concluir la investigacion se llegd a la determinacion de que el 82 % de las PYMES en
Ecuador, cuentan con acceso a internet, sin embargo, la utilizacion que se le da a esta
herramienta tecnoldgica se limita al envio de correos electrénicos y tareas administrativas;
ademas la investigacion concluye que las grandes empresas si utilizan las redes sociales como
Facebook, WhatsApp, Instagram, Twitter y YouTube para implementar grandes estrategias de
campafas publicitarias. Por tanto, se realiza la recomendacion a las PYMES una mejor
aceptacion e implementacion de estrategias de marketing digital para lograr adquirir clientes y

mejorar su relacién con ellos.

En Costa Rica, poco a poco se han desarrollado estrategias de marketing digital por medio de
plataformas, redes sociales y aplicaciones para ganar clientes, seguidores y posicionar marcas
en el mercado nacional. Hiitt (2012) manifiesta en un estudio realizado que: “las redes sociales
han marcado un hito en materia de difusion masiva, debido a su alcance, caracteristicas e
impacto en la sociedad actual. Son utilizadas tanto por individuos como por empresas, dado que
permiten lograr una comunicacion interactiva y dindmica” (p. 121) hoy dia las redes sociales no
sirven Unicamente para desarrollar interaccion entre personas, sino que muchas marcas (ya sean

grandes o pequefias) las utilizan para atraer clientes y lograr posicionar su nombre en el
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mercado, muchas de estas estrategias se logran gracias a la inventiva de sus desarrolladores para
brindarle a los consumidores una experiencia agradable e interactiva por medio de las redes
sociales; por este motivo el estudio plantea el gran objetivo de lograr una comunicacion rapida,
fluida y eficaz destinada a grupos especificos de interés, un mercado meta o un segmento de
mercado en particular, asi para lograr el posicionamiento de las empresas, y brindar a los

consumidores bienes y servicios para satisfacer sus deseos de consumo.

Obando (2017), elabora para la empresa Elete Trades en Costa Rica una propuesta de plan de
marketing digital, el fin primordial de este escrito es lograr el posicionamiento de dicha marca
en el mercado, logrando identificar las necesidades y medios digitales a nivel empresarial.
Dentro de los resultados obtenidos de dicha propuesta se tiene que el segmento de mercado que
abarca Elete Trades corresponde al correo electronico, paginas web y redes sociales; por medio
de estos canales el consumidor busca informacidn sobre los productos y los servicios que ofrece
la marca. Ademas, se determina que la empresa al recibir publicidad a nivel de empresa tiene
influencia en el proceso de toma de decisiones en cuanto a lo que respecta en compras; por otro
lado, se concluye que el 63 % de las empresas afiliadas a la camara de comercio exterior utilizan
las redes sociales como medio para difundir publicidad para la empresa; ademas de contar con

Facebook como la red social mas utilizada seguida por LinkedIn.

Cordero (2017), elabora un analisis y evaluacion del marketing utilizado por las empresas
PYMES Chevere Café Bistro y Esencias Restaurante y Cafeteria para la transformacion hacia
el marketing digital, el mismo busca mejorar la experiencia de cliente al necesitar el bien o
servicio de ambas empresas. El estudio, apela a la necesidad de conocimiento y razonamiento
del enfoque de mercadeo, sin omitir la mezcla de marketing, diferencias y caracteristicas del

marketing 1.0 y 2.0; ademas de la evolucion de estos hasta alcanzar el marketing digital, donde
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permite orientar todas las estrategias hacia los clientes y crear experiencias memorables para
los mismos. Como resultado de la investigacion, se determina que las PYMES en Costa Rica
no logran sobrevivir en el primer afio de funcionamiento; por tanto, es necesario un plan
estratégico para que las empresas promocionen sus servicios y que asi logren darse a conocer
en la zona de atraccion del negocio, se utilizaron redes sociales como Facebook para llegar a su

publico meta.

Dados los antecedentes anteriores, es importante a nivel de empresa elaborar un plan estratégico
de marketing digital para medir el grado de aceptacion de los bienes y servicios que ofrecen las
empresas, asi como darse a conocer en el mercado y lograr obtener esa atencion necesaria en
sus clientes meta. En este tiempo, donde la era digital estd en su maximo apogeo, las redes
sociales, las plataformas y aplicaciones sirven para que los clientes y consumidores conozcan
lamarca, y esta logre posicionarse fuertemente en el mercado local o internacional, ya que como
se menciond anteriormente, estas estrategias han sido utilizadas por cadenas hoteleras para
atraer huéspedes no solo pertenecientes al ambito local sino internacional. Por este motivo, si
una marca, producto o servicio desea mantenerse presente en el mercado y garantizar su

durabilidad necesita de herramientas tecnoldgicas y medios para lograr los resultados esperados.
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1.1.2 Delimitacion del problema

La investigacion plantea una realizacion en un periodo estimado entre 7 u 8 meses del afio 2020;
particularmente este trabajo se encuentra particularmente impactado por la emergencia mundial
sanitaria dada por la Organizaciéon Mundial de la Salud, ante la pandemia ocasionada por el
coronavirus conocido como Covid-19. A razdn de seguir los protocolos y acatamientos emitidos
por el Ministerio de Salud de la Republica de Costa Rica, el sector comercio (tiendas y locales
comerciales) se han visto afectados en estos meses por el poco flujo de clientes y consumidores
transitando por el sector comercio. Es por este motivo, que esta investigacion nace con el fin de
analizar una estrategia de marketing digital para Kai Store, con presencia en redes sociales y la
elaboracion de un blog interactivo destinado tanto a hombres como mujeres, los cuales gustan
de un estilo de vida casual, asi como un gusto por la moda semi deportiva y playera; al
desarrollar estas estrategias de promocion por medios digitales se busca que los clientes o
futuros consumidores desarrollen afinidad y preferencia por los productos que ofrece dicha

tienda.
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1.1.3 Justificacion

La tematica que acompafa el marketing digital no ha sido acogida del todo por las empresas,
porque aun existe una resistencia al cambio, ya que muchos de los bienes y servicios que se
encuentran en el mercado se comercializan de la forma tradicional., esto quiere decir por medio
de un canal o tienda fisica. Gracias a esta era digital, es posible poder llegar a un mayor nimero
de clientes o consumidores por medio de portales web o redes sociales, de esta manera el

consumidor puede acceder a la informacidon y satisfacer sus necesidades.

Es una problematica actual, el marketing digital ha tenido un auge muy grande desde el
desarrollo de la cuarta revolucion industrial y las formas en que a nivel mundial se han creado
plataformas virtuales que garantizan el comercio electrénico. En Costa Rica, desde el afio 1994,
se abre el mercado del internet y en el afio 1996 Britt es quien pone en marcha su primera pagina
web, y 5 afios después Automercado incursiona en las ventas en linea. Hoy dia, encontramos
portales virtuales como Tienda Gollo o grupo Monge, donde utilizan estrategias de marketing
digital para lograr llegar a los clientes meta; de igual manera podemos contabilizar las
investigaciones mencionadas en los antecedentes que son empresas PYMES en Costa Rica, que
de esta forma superan barreras de ubicacion geografica y le permite al cliente una mayor
interaccidn, indistintamente estas corporaciones al igual que otras como tiendas Shoppers y la
tienda Pequefio Mundo tienen presencia en las redes sociales, de esta manera similarmente
publican sus estrategias publicitarias y mantienen una interaccion y reaccion a los comentarios,

observaciones y deseos que manifiesten sus clientes.
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La problematica es relevante; debido a que las investigaciones y desarrollo de estrategias de
marketing digital para la promocion de bienes y servicios se realizan en universidades
localizadas en Colombia, Ecuador, México, Espafia y Costa Rica, donde se busca lograr un
desarrollo de las herramientas digitales para colocar publicidad en sus portales web o redes

sociales y que el consumidor las tenga a su facil alcance.

El problema planteado es novedoso; resulta serlo porque anteriormente las grandes compariias
establecian Gnicamente estrategias de marketing enfocadas a solventar y satisfacer las distintas
necesidades que demandaban sus clientes de una forma rudimentaria o tradicional; sin embargo,
recientemente (los estudios e investigaciones en este escrito se comienzan a dar a partir del afio
2012) se utiliza el marketing digital por medio de las redes sociales como lo son Facebook,
Instagram o Twitter; y ademas de utilizar estrategias de medios publicitarios como ATL (Above
the Line/Sobre la Linea), BTL (Below the Line/Bajo la Linea), TTL (Through the Line/A Traves
de la Linea) o canal digital para lograr una interaccion directa con el consumidor, ademas se
explora un poco el tema del neuromarketing, marketing de experiencias o los insights
publicitarios (experiencia o vivencia muy profunda en el ser, la cual desencadena una
oportunidad de mercado) basados en la interaccion que tienen los consumidores con la marca
en si. Por otro lado, se considera novedoso porque aboga por el e-commerce, el cual resulta a

nivel mundial una practica comercial frecuente y moderna en esta era digital.

Aporte a las disciplinas; por este motivo el problema planteado contribuye a disciplinas como
el mercadeo (porque las grandes compafiias buscan llevar el producto a los clientes, para
satisfacer necesidades ofreciendo un precio, una promocién y un canal de distribucion), la
psicologia y sociologia (porque estudia el comportamiento del consumidor en la sociedad ante

estas estrategias de marketing digital para tener alcance con sus clientes y consumidores, y
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posicionar su marca en el mercado), la economia (porque busca sacar el mayor provecho o
beneficio econdmico, las grandes empresas y las PYMES buscan a toda costa aumentar su
permanencia en el mercado para generar ganancias y utilidades, ninguna empresa apuesta a
tener grandes pérdidas socioecondémicas en el mercado) y la publicidad (porque toda su
propaganda ya sean imagenes, panfletos, bocetos, anuncios, canciones o melodias, buscan atraer
la atencion de los consumidores y de la sociedad en general segun la estrategia y medio de
difundir esa publicidad para poder posicionarse en el mercado, de este punto es donde surgen
las necesidades de querer obtener ciertos bienes o servicios y el consumidor buscara por todos

los medios adquirirlos porque sienten la necesidad de satisfacer esa necesidad).

Impactos; el mayor impacto o logro lo tendria la empresa PYMES o gran empresa al
implementar las estrategias de marketing digital para asi poder obtener un mayor rendimiento
y alcance con los clientes y consumidores por medio de los portales digitales o las redes sociales;
ademas de este motivo se va a generar un impacto en el conocimiento y posicionamiento de
marca, de esta manera la empresa que desee implementar estas estrategias puede apostar por
mantenerse presente en la mente de los consumidores y asi garantizar la durabilidad de la misma
en el mercado. Una estrategia de marketing digital por medio de un portal web o una pagina en
redes sociales, significa un menor riesgo y costo que mantener una tienda en fisico, en el caso
digital se ahorra salarios de los dependientes y capacitaciones al personal. El unico costo que
podria incurrir en este proceso son los costos de envio o de logistica, implementacién y
elaboracion de las propuestas ATL, BTL o TTL que desee utilizar segun la realidad y situacion

de la empresa a desarrollar.
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1.2 PREGUNTA DE INVESTIGACION

Con el pasar de los afios los clientes y los consumidores se han vuelto mucho mas informados
gracias a las herramientas tecnologicas que tienen a su disposicion; hoy por hoy, el consumidor
se informa por medio de dispositivos méviles como lo son las tabletas, ordenadores portatiles y
el mas comun, los smartphones o mejor conocidos como los teléfonos inteligentes. Las grandes
compafiias utilizan todas sus estrategias en marketing digital para hacer propuestas creativas
que resulten atractivas para adquirir nuevos consumidores, y, ademas establecer una relacion
directa con sus clientes para asi ganar su fidelidad con la marca. Es por este motivo que se

plantea como pregunta de investigacion:

“¢Como las estrategias del marketing digital de Kai Store contribuyen a establecer una relacién
directa con los clientes para asi lograr la preferencia, fidelizacion e identificacién con los

productos que se ofrece para un mercado meta?”.
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1.3 OBJETIVOS

Los objetivos plantean hasta donde queremos llegar con la investigacion, las metas
reales conseguidas deberian coincidir con los objetivos propuestos, sin embargo, por
diversas razones a veces no se pueden alcanzar. Entre las principales tenemos
limitaciones que impone la disciplina para la posible oOptica reducida de ver los

problemas, o por falta de recursos, o por imposibilidad de tiempo. (Baena, 2017, p. 58)

Para Hernandez, Fernandez & Baptista (2014) citan a Tucker (2004) el cual plantea que los
objetivos “deben expresarse con claridad y ser especificos, medibles, apropiados y realistas; es

decir, susceptibles de alcanzarse”. (p. 37)

1.3.1 Objetivo General

Para Pimienta, De la Orden & Estrada (2018), el objetivo general “es el planteamiento central

que debe llevar a solucionar el problema o tema de investigacion”. (p. 53)

Por otro lado, Gdmez (2012) indica que “el objetivo general son las metas que comprenden, en
forma global, lo que pretende la investigacion; (...) describen en realidad lo que se intenta

conocer o realizar durante el proceso de investigacion”. (p. 29)

Estudiar las estrategias de Marketing Digital de mayor tendencia segin el mercado para la tienda
virtual Kai Store que comercializa el estilo de ropa Skate & Surf en el segundo cuatrimestre de

2020.
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1.3.2 Objetivos Especificos

Pimienta, De la Orden & Estrada (2018) definen los objetivos especificos o particulares “son
aquellos que se originan con base en el objetivo general, expresan los resultados y beneficios
esperados, y deben reunir caracteristicas como medibles, apropiados al problemay los objetivos

generales, temporales, especificos y realistas”. (p. 54)

Los objetivos generales dan pauta a los objetivos especificos, que son los que describen en cierta
medida, las acciones que el investigador va a cumplir para conseguir los objetivos generales.
Ademas, es pertinente sefialar que los objetivos especificos se van ejecutando en cada etapa de
la investigacion, por lo que su evaluacion es necesaria para conocer los distintos niveles de

resultados (Gomez, 2012, p. 29)

Baena (2017) indica que “los objetivos secundarios o especificos son en los que te vas a apoyar

para cumplir con el objetivo general”. (p. 58)

1) Identificar los gustos y preferencias de las personas con respecto al estilo de ropa Skate
& Surf, esto porque es necesario conocer esas preferencias asi ofrecer productos en esa
linea para los clientes y consumidores.

2) Examinar la frecuencia de compra con la que los consumidores adquieren productos o
servicios en tiendas virtuales.

3) Elaborar una segmentacion de mercado y el publico meta de la tienda virtual Kai Store,
el proposito es conocer bien el pablico meta y lograr que nuestros clientes se identifiquen

con la marca.
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1.4 ALCANCES Y LIMITACIONES

1.4.1 Alcances

El méximo proposito de esta investigacion es el elaborar una estrategia de marketing digital a
Kai Store con el proposito de dar a conocer la marca y la gama de disefios y estilos que esta

tienda virtual posee y ofrece a los consumidores.

Aparte de dar a conocer los estilos y marcas que comercializa la tienda virtual, se busca que el
cliente o consumidor potencial establezca un vinculo o una relacion con la marca, en pocas
palabras, busca que el cliente se identifique con el estilo de vida y las tendencias frescas y

modernas que ofrece Kai Store.

Ademas, la marca busca posicionarse fuertemente en el mercado nacional e internacional, por
este motivo busca mantenerse presente en la mente de los consumidores por medio de

estrategias de promocion de su producto en redes sociales como Facebook e Instagram.

Por otro lado, dado el apogeo de las nuevas tecnologias y estrategias de marketing digital se
pretende implementar practicas de e-commerce (comercio electronico), e-mail marketing y

compraen linea.
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1.4.2 Limitaciones

La tienda virtual Kai Store, contaba con una tienda fisica ubicada a 150 metros norte de la
Universidad Nacional, en el Canton Central de Heredia, esta tienda se inauguré a inicios del
afio 2020, sin embargo, ante la emergencia mundial por la pandemia correspondiente al Covid-
19, los gastos por alquiler y la baja disminucién en ventas, la tienda fisica tuvo que cerrar sus
puertas, por tanto, inicio su comercializacion de la marca se brinda por medio de las plataformas

virtuales.

Una vez entendido el contexto, la marca es relativamente nueva, por tanto, va a entrar a competir
con tiendas donde ofrecen marcas internacionales e incluso mas conocidas por los consumidores
que frecuentan o utilizan esta moda que es parte de su estilo de vida; tiendas como Roca Bruja,
Leyenda Store, Arenas, KOAJ, Quique, Mango Surf & Skate, Island, Ahrens Store entre otras.
Por tanto, si se desea una presencia o posicionamiento de marca sera necesaria una buena
estrategia de marketing para lograr fidelidad con los clientes y futuros consumidores de la

marca.

Al ser un negocio o tienda virtual relativamente nueva, y ante la crisis financiera por la que
pasan los distintos sectores de la poblacién ante la pandemia, se espera que aumenten las ventas
de los productos de la marca, aunque en un contexto en el que se encuentra el pais por el nuevo
coronavirus o Covid-19 la poblacion consumidora establece prioridades segun las necesidades

que se presenten en su debido momento.
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2.1 CONTEXTO TEORICO CONCEPTUAL

2.1.1 Las necesidades del ser humano o los consumidores

A través del tiempo en la historia de la humanidad, el ser humano ha pasado por distintas
necesidades, las cuales han impulsado en gran medida la evolucion y la supervivencia de la vida
en la tierra, ante la creciente evolucion de la humanidad se plantean definiciones técnicas de lo
que podria definir el concepto de necesidades como tal. Kehl (1993) afirma que “las necesidades
humanas se refieren a la satisfaccion precisa de carencias, fines y funciones objetivamente
vitales para la superveniencia y el desarrollo fisico y psiquicos de los seres humanos, o

subjetivamente sentidas como tales”. (p. 204)

La afirmacién dada por la autora manifiesta que desde afios atras se busca definir el significado
de las necesidades humanas, para muestra el seminario internacional auspiciado por la
UNCTAD (United Nations Conference on Trade and Development) y el UNEP (United Nations

Environmental Program) celebrado en 1974.

Las necesidades humanas fundamentales son finitas, pocas y clasificables. Ademas, las
necesidades humanas fundamentales son las mismas en todas las culturas y en todos los
periodos historicos. Lo que cambia, a través del tiempo y de las culturas, son la manera

o los medios utilizados para la satisfaccion de las necesidades. (Bassetto, 2014, p. 1)

Ante tal afirmacion, el autor plantea la idea que las necesidades humanas no son muchas, y que
inclusive se puede realizar un agrupamiento de estas; ademas, que algunos de los factores
mencionados son los que hacen posible que estas puedan llegar a ser alcanzadas, satisfaciendo

las necesidades de las personas.
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El concepto de necesidad puede cambiar dependiendo del enfoque o la rama disciplinaria que
lo defina. Omill (2008) afirma que la necesidad “hace referencia a impulsos que surgen
instigados por un estado de tension del sujeto frente a una carencia especifica”. (p. 2) esta
definicion se da desde una perspectiva psicologica. Por parte del comportamiento
organizacional, Chiavenato (2017) establece que “existen dos clases de necesidades, las de
orden inferior o primarias, como las fisiologicas y las de seguridad, las cuales son satisfechas
de forma externa y las de orden superior o secundarias, como las necesidades sociales, de estima

y de realizacion personal”. (p. 123)

Desde el punto de vista de la Mercadotecnia, Schiffman & Kanuk (2010) afirman que “los
mercaddlogos definen sus negocios en funcion de las necesidades que consiguen satisfacer y no
en términos de los productos que venden”. (p. 88) Ante esta afirmacion se plantea que toda
persona posee necesidades; por lo que establecen dos tipos de categorias para estas necesidades,

las cuales son necesidades innatas y adquiridas. (Schiffman & Kanuk, 2010)

2.1.1.1 Teoria de las necesidades de Maslow

Esta teoria se vincula en su gran mayoria de las veces en areas de la Administracion y de la
Gestion del Talento Humano, puesto que parte por un principio motivacional, sin embargo, para
efectos del Marketing se logra aplicar por los deseos, impulsos y necesidades que tienen los
consumidores. Weihrich, Cannice & Koontz (2017) definen motivacion como “termino general
que aplica a todo tipo de impulsos, deseos, necesidades, anhelos y fuerzas similares”. (p. 403)
Ante esta afirmacion se puede entender que la necesidad es un deseo originariamente impulsado

por la motivacion, para lograr satisfacer las necesidades que tienen los seres humanos.
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La teoria de Maslow consta de cinco niveles de necesidades humanas, clasificadas en
orden de importancia, desde las de menor nivel (o biogenéticas) hasta las de mayor nivel
(psicogenéticas). La teoria afirma que los individuos buscan satisfacer las necesidades
de bajo nivel antes de ocuparse de las de nivel mas elevado. Las necesidades
insatisfechas de nivel mas bajo son las que generan la motivacion conductual de las
personas. Cuando una necesidad queda satisfecha en términos generales, el individuo se
motiva para cubrir una necesidad del siguiente nivel de la jerarquia, cuando se satisface
esta necesidad, la necesidad del nivel siguiente se convierte en el motivador principal, y
asi sucesivamente. Sin embargo, si una persona experimenta de nuevo la urgencia de
satisfacer una necesidad que ya habia cubierto antes, esa necesidad se convierte en el
factor dominante de su motivacién, aunque sea por algun tiempo. (Schiffman &

Wisenblit, 2015, p. 64)

Abraham Maslow asigné en orden de importancia ascendente las necesidades que él considero
importantes para el desarrollo personal, las mismas corresponden a: Necesidades Fisiologicas,
Necesidades de Seguridad, Necesidades Sociales, Necesidades de Autoestima y

Autorrealizacion. (Schiffman & Wisenblit, 2015) ver Figura N° 1.
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Necesidades de seguridad
(proteccion, orden, estabilidad)

FiguraN° 1
Jerarquia de las necesidades de Maslow
Fuente: Schiffman & Wisenblit, 2015, p. 63.

A pesar de sus limitaciones, la jerarquia de Maslow ha sido un marco de referencia muy
atil para los mercaddlogos. La razén es que se puede aplicar facilmente a la
segmentacion de mercados, al desarrollo de publicidad y a otras comunicaciones de
marketing, pues hay articulos de consumo disefiados para cubrir cada uno de los niveles
de necesidades y casi todas las necesidades son compartidas por grandes segmentos de

consumidores. (Schiffman & Wisenblit, 2015, p. 64)

Ante esta premisa expuesta anteriormente por Maslow se puede interpretar que los seres
humanos son movidos o motivados por ciertos impulsos para satisfacer sus necesidades, sean
de la categoria que sean; por tanto, es en este escenario donde ciertas industrias, empresas o
franquicias desarrollan estrategias de marketing para dar a conocer sus productos y de esta
forma hacer que las personas sientan una necesidad de satisfacer sus gustos o preferencias por

medio de bienes y servicios que les ofrece el mercado.
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2.1.1.2 Otros enfoques sobre las necesidades de los consumidores

Las necesidades son en si mismas, tanto pasiva como deliberadamente el fruto del
proceso mediante el cual vienen a ser satisfechas. Entonces la produccion de bienes
satisface las necesidades que crea el consumo de esos mismos bienes 0 que son
elaboradas por los productores de los bienes. La produccidn crea mayores necesidades
y la necesidad de una mayor produccion (...) la produccion crea las necesidades que
procura satisfacer no de una forma pasiva, a través de la competencia, sino de una forma
activa, mediante la publicidad y las demas actividades relacionadas con esta. (Galbraith,

1960, citado por Henao & Cdrdoba, 2007, p. 20)

Ademas del enfoque de las necesidades planteadas por Maslow, existen otras ideologias o
teorias sobre las necesidades. Kotler & Keller (2016) afirman que “las necesidades son
requerimientos humanos basicos como aire, alimento, agua, vestido y refugio. Los humanos
también tenemos una fuerte necesidad de diversion, educacion y entretenimiento. Estas
necesidades se convierten en deseos cuando se dirigen a objetivos especificos que podrian

satisfacer la necesidad”. (p. 9)

Muchos consumidores poseen necesidades, las cuales en muchas ocasiones no se percatan que
las tienen, pasan desapercibidas o simplemente no se pueden formular. Por tanto, el profesional
en mercadotecnia ha de elaborar una investigacion mas detallada, para asi visualizar las cinco

categorias de las necesidades. (Kotler & Keller, 2016)
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Segun Kotler & Keller (2016) dentro de los tipos de necesidades se encuentran:

1.

2.

Necesidades expresas (el cliente quiere un automavil barato).

Necesidades reales (el cliente quiere un automovil cuyo costo de operacion, y no el
precio inicial, sea bajo).

Necesidades no expresadas (el cliente espera buen servicio por parte del concesionario).
Necesidades de placer (el cliente quisiera que el concesionario incluyera un sistema de
navegacion GPS a bordo del automavil).

Necesidades secretas (el cliente quiere que sus amigos lo miren como un consumidor

inteligente). (p. 9)

Como se puede apreciar existen diversas necesidades, estas surgen en los consumidores sea de

forma voluntaria o involuntaria, en muchas ocasiones el consumidor o cliente no se percata de

esa necesidad, que es impulsada por el deseo que se genera ante el querer adquirir un bien o

servicio para sentir que su necesidad ha sido totalmente satisfecha.

Relacionado con el concepto de necesidad se encuentra el termino deseo relacionada al

marketing. Kotler & Armstrong (2017) afirman que “los deseos son la forma que adoptan las

necesidades humanas moldeadas por la cultura y la personalidad individual (...) Los deseos

estdn moldeados por la sociedad en la que se vive y se describen en términos de objetos que

satisfacen esas necesidades”. (p. 6) Existe un proceso secuencial de necesidad — motivo —

producto — deseo — marca, ver Figura N° 2.
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SER HUMANO EMPRESA

NECESIDAD MOTIVO PRODUCTO

ACTIVIDAD
DE COMPRA
Figura N° 2

Proceso secuencial Necesidad-Motivo-Producto-Deseo-Marca
Fuente: Rivas & Grande, 2013, p. 57.

2.1.2 Comportamiento del consumidor

Antes de definir qué es el comportamiento del consumidor, se debe definir qué significa el
termino consumidor como tal. Schnarch (2014) afirma que consumidor o comprador “es alguien
que esta potencialmente deseoso y capacitado para comprar”. (p. 251) Independientemente del
impulso del consumidor, y no de las propiedades del bien o servicio, se identifican tres tipos de
compradores: directos (adquieren para consumo personal), productores (con el fin de realizar
un producto o servicio con salida al mercado), e intermediarios (se abastecen de bienes para

distribuirlos). (Schnarch, 2014)

Se define comportamiento del consumidor como el estudio de las acciones de los
consumidores durante la basqueda, la adquisicion, el uso, la evaluacion y el desecho de
los productos y servicios que, segliin sus expectativas, satisfaran sus necesidades (...)
explica la manera en la que los individuos toman decisiones respecto de como gastar sus
recursos disponibles (esto es, su tiempo, dinero y esfuerzo) en los bienes que las

empresas ponen a la venta. (Schiffman & Wisenblit, 2015, p. 2)
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Ante las afirmaciones realizadas por los autores en parrafos anteriores, se identifica que el
consumidor es cualquier tipo de persona, que adquiere un bien o servicio ya sea para uso propio,
para elaborar otros productos o vender a terceras personas, y que, ademas, el comportamiento
de estos depende de las necesidades que se manifiesten en ellos y como estos logran satisfacerlas

ante la amplia gama de opciones que les ofrece el mercado.

El comportamiento del consumidor se ha logrado entender a través del tiempo gracias a
enfoques elaborados desde el punto de vista de la Psicologia. Rivas & Grande (2013) afirman
que “pretende conocer los mecanismos y procesos que subyacen a las reacciones de cualquier
consumidor ante los estimulos y las acciones comerciales a partir del analisis del papel que

juegan las variables psicologicas, y psicosociales en la conducta de la persona”. (p. 51)

Existen diversos enfoques desde la perspectiva de la Psicologia que son abordados para entender
el comportamiento de los consumidores. Rivas & Grande (2013) identifican:

1. EIl enfoque psicobioldgico. Influenciado por la obra: El origen de las especies de
Charles Darwin (1859). M.W. Eysenck plantea la necesidad de prestar atencion a la
interaccion entre los factores bioldgicos y psicologicos para comprender la conducta;
ademas la idea de que el estudio de los animales puede ayudar a la compresion de la
conducta humana; se debe considerar que la herencia juega un papel importante en el
desarrollo de una especie concreta y los conceptos de seleccion y evolucién de Darwin
han afectado al modo de pensar de la psicologia sobre la personalidad, la inteligencia y

las diferencias individuales. (p. 52)
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2. El enfoque psicoanalitico. Formulado y desarrollado por S. Freud (1856-1939), resume
que la conducta humana esta gobernada por impulsos inconscientes; ademas que el id
es inconsciente y gobierna los impulsos basicos y se rige por el principio del placer; por
otro lado, el ego es consciente y gobierna el id para que los impulsos sean socialmente
aceptables; y por ultimo el superego es el resultado de interiorizar los valores familiares
y sociales durante los cinco primeros afos de vida. (p. 53)

3. El enfoque conductual. Atribuido a John B. Watson (1878-1958), el cual se basa en
que los procesos mentales internos no son observables y no pueden ser objeto de estudio
cientifico; ademas, de que las personas sélo se pueden conocer por su comportamiento;
y por ultimo que las conductas estdn controladas por estimulos ambientales; por
ejemplo, comprar una marca depende de si existe una asociacion entre ella 'y la respuesta
de compra. (p.p 53 & 54)

4. El enfoque cognitivo (1950-1960). Estudia los procesos y estructuras mentales;
atencion, percepcion, memoria, pensamiento y lenguaje.; ademas supone que el ser
humano es un procesador de informacion y por ultimo la informacion se almacena y
acaba generando una conducta para solucionar los problemas a los que se enfrenta el
consumidor. (p. 54)

5. El enfoque humanistico-existencial, formalizado por Carl Rogers y Abraham Maslow
(1950). Parte del supuesto principal de que la persona constantemente esta creciendo,
cambiando e intentando alcanzar la maxima realizacion. (...) cualquier conducta de
consumo estaria motivada en Ultimo término por una o varias de las necesidades y
cualquier conducta de consumo tendria como meta satisfacer las necesidades basicas.

(pp. 55 & 56)
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6. LaPsicologia Social. La interpretacion psicosocial del comportamiento del consumidor
pone de manifiesto que, (...) la conducta del consumo también es permeable a la
influencia social, y que esta influencia resulta determinante en muchas de las reacciones

de los consumidores. (p. 56)

En conclusion, desde el punto de vista de la Psicologia el comportamiento del consumidor se
puede explicar por los deseos y los impulsos que se generan en ellos mismos al adentrarse a un
entorno en donde se ven influenciados por el ambiente en el que se desenvuelven, en este caso,
se puede entender como la oferta de bienes y servicios que ofrece el mercado, puede generar en
las personas el impulso y deseo de consumir cierto bien o servicio para satisfacer sus

necesidades.

Desde el punto de vista del marketing los compradores analizan sus opciones de adquisicion de
bienes y servicios frecuentemente a diario, estas son un aspecto importante de las grandes
estrategias elaboradas por los profesionales en mercadotecnia. En gran parte de las ocasiones
las compafiias establecen procedimientos de investigacion para conocer de forma detallada y
precisa las actividades de compra que elaboran los consumidores, esto con el objetivo de
contestar interrogantes como de qué, por qué, para qué, cuando, cuanto y donde adquieren sus
productos, asi para establecer un patrén de comportamiento y asi poder estimar como influir en

que los consumidores adquieran estos productos. (Kotler & Armstrong, 2017)
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2.1.2.1 Caracteristicas que afectan el comportamiento del consumidor

Kotler & Armstrong (2017) mencionan que “las compras del consumidor reciben gran
influencia de las caracteristicas culturales, sociales, personales y psicologicas. (...) y se afirma
que, en su mayoria, los especialistas en marketing no pueden controlar esa clase de factores,

pero deben tomarlos en cuenta”. (p. 135) ver Figura N° 3.

Psicoldgicos

Culturales Sociales

Motivacion

Grupos y redes COMPRADOR

Cultura

Percepcion

sociales
Familia
Roles y estatus

Subcultura
Clase social

Aprendizaje

Creencias y
actitudes

Figura N° 3
Factores que influyen en el comportamiento del consumidor
Fuente: Kotler & Armstrong, 2017, p. 135.

2.1.2.1.1 Factores culturales

Los factores culturales planteados por Kotler & Armstrong (2017) son los que “ejercen una gran
y profunda influencia sobre el comportamiento del consumidor”. (p. 135) dentro de estos

factores se encuentra:
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a. Cultura. Es el conjunto de valores, percepciones, deseos y comportamientos basicos que
un miembro de la sociedad aprende de su familia y otras instituciones significativas.

b. Subcultura. Es el grupo de personas que comparten un sistema de valores basado en
experiencias y situaciones comunes a su vida.

c. Clases sociales. Corresponde a divisiones relativamente permanentes y ordenadas de
una sociedad, cuyos miembros comparten valores, intereses y conductas similares. (pp.

135, 136 & 138)

2.1.2.1.2 Factores sociales

Kotler & Armstrong (2017) afirman que “el comportamiento de un consumidor también recibe
influencia de factores sociales como sus pequefios grupos, las redes sociales, su familia, sus
roles sociales y su estatus”. (p. 138) dentro de estos factores se define:

a. Grupo. Son dos 0 mas personas que interactuan para alcanzar metas individuales o
colectivas.

b. Redes sociales en linea. Corresponde a comunidades sociales de internet — blogs, sitios
web de redes sociales y otras comunidades en linea — donde las personas socializan o
intercambian opiniones e informacion.

c. Familia. Esta es la organizacion de consumo mas importante de la sociedad, (...)
compran distintos bienes y servicios.

d. Rolesy estatus. Corresponde a la posicién de la persona en cada grupo se define como
estatus. Un rol consiste en las actividades que se espera que realice una persona de

acuerdo con la gente que la rodea. (pp. 138, 139, 141 & 142)
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2.1.2.1.3 Factores personales

Se toman en cuenta muchos aspectos de indole demografico. Kotler & Armstrong (2017)
establecen que “las decisiones de los consumidores también se ven afectadas por caracteristicas
personales como ocupacion, la edad y etapa en el ciclo de vida, la situacion econdmica, el estilo
de vida, la personalidad y el concepto de si mismo del comprador”. (p. 142) dentro de estos se
encuentran:

a. Ocupacion. La ocupacion de una persona influye en los bienes y servicios que compra.
(...) los especialistas en marketing buscan identificar grupos ocupacionales que tengan
cierto interés por encima del promedio en sus productos y servicios.

b. Edad y etapa en el ciclo de vida. La gente va cambiando los bienes y servicios que
adquiere a lo largo de su vida. (...) las compras también se ven afectadas por la etapa
del ciclo de vida familiar, es decir, por los periodos por los que atraviesan las familias
al madurar con el paso del tiempo.

c. Situacion econdémica. La situacion econdmica de una persona afecta sus elecciones de
tiendas y productos. Los especialistas en marketing observan las tendencias en el gasto,
los ingresos personales, el ahorro y las tasas de interés.

d. Estilo de vida. Es el patron de vida de una persona expresado en términos de sus
actividades, intereses y opiniones.

e. Personalidad. Corresponde a las caracteristicas psicoldgicas Unicas que distinguen a
una persona o a un grupo. La personalidad suele describirse en términos de rasgos como
confianza en si mismo, autoridad, sociabilidad, autonomia, actitud defensiva,
adaptabilidad y regresividad. (...) es util para analizar el comportamiento del

consumidor al elegir productos o marcas. (pp. 142, 143 & 145)
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2.1.2.1.4 Factores psicologicos

Como anteriormente se han mencionado y han abordado algunos de estos términos, sin
embargo, como factores que influyen en el comportamiento del consumidor, Kotler &
Armstrong (2017) afirman que “las elecciones de compra de una persona también reciben la
influencia de cuatro factores psicoldgicos fundamentales: motivacion, percepcion, aprendizaje,
creencias y actitudes”. (p. 146) estos factores se definen de la siguiente manera:

a. Motivo. Motivo (impulso) corresponde a una necesidad lo bastante apremiante como
para hacer que la persona busque satisfacerla. En muchas de las circunstancias se toma
como referencia la jerarquia de necesidades de Maslow.

b. Percepcidn. Es un proceso en el que las personas seleccionan, organizan e interpretan
informacién para formarse una imagen significativa del mundo. Dentro de estas se
encuentran:

a. La atencion selectiva, que es la tendencia de los individuos a filtrar la mayor
parte de la informacion a la que se ven expuestos.

b. La distorsion selectiva, describe la tendencia de las personas a interpretar la
informacidn de manera que sustente sus creencias.

c. Laretencidn selectiva, implica que los consumidores probablemente recordaran
los aspectos positivos de una marca que prefieren y olvidaran los de las marcas
competidoras.

c. Aprendizaje. Es una serie de cambios en la conducta de un individuo originado por la

experiencia.
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d. Creencias y actitudes. Creencia es el pensamiento descriptivo que una persona tiene

acerca de algo; y actitud corresponde a evaluaciones, sentimientos y tendencias,

consistentemente favorables o desfavorables, de una persona hacia un objeto o una idea.

(pp. 146, 147 & 148)

2.1.2.1.2 Proceso de decision del consumidor para adquirir un bien o servicio

Este proceso inicia su ciclo previo a realizar la adquisicion formal del bien o servicio, e incluso

una vez realizada la compra el proceso continua tiempo posterior a su realizacion. Es por este

motivo gque los mercaddlogos deben analizar y enfocarse en el proceso general, no Gnicamente

solo en la adquisicion del bien o servicio. (Kotler & Armstrong, 2017) Este proceso de inicia

con el reconocimiento de la necesidad por parte del cliente o consumidor y finaliza con el

comportamiento posterior a la compra, que este puede enfocarse en la satisfaccion de la

necesidad. Ver Figura N° 4.

Figura N° 4

Comportamiento E :l -
posterior a la Reconocimiento de

compra la necesidad
De%:zlon BUsqueda de
compra informacion
\ Evaluacion /
de k

alternativas

Proceso de decision del comprador
Fuente: Kotler & Armstrong, 2017, p. 149.
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Dentro del proceso de decision del comprador dado por Kotler & Armstrong (2017) el proceso
se define por las siguientes etapas:

a. Reconocimiento de la necesidad. El proceso de compra inicia con el reconocimiento de
la necesidad, es decir, cuando el comprador detecta un problema o una necesidad. La
necesidad puede originarse por estimulos internos cuando una de las necesidades
normales del individuo se eleva a un nivel lo suficientemente alto como para convertirse
en un impulso.

b. Busqueda de informacidn. Un consumidor interesado quiza busque mas informacién o
desista de ello. Si su impulso es fuerte y hay cerca un producto que lo satisfaga, es
probable que lo compre en ese momento. Si no es asi, el consumidor podria almacenar
la necesidad en su memoria o realizar una busqueda de informacion relacionada con
dicha necesidad.

c. Evaluacion de alternativas. La manera en que los consumidores evallan las alternativas
de compra depende de casa individuo y de la situaciéon de compra especifica. (...) los
propios consumidores realizan poca evaluacion o incluso ninguna; en vez de ello,
compran por impulso o se basan en la mera intuicion.

d. Decision de compra. En la etapa de evaluacion, el consumidor califica las marcas y
determina sus intenciones de compra. Se cuenta con dos factores, el primero: es el factor
de las actitudes de los demas, por recomendacion o sugerencia de terceros; y el segundo:
los factores situacionales inesperados, donde el consumidor podria establecer una

intencion de compra con base en sus expectativas (ingresos, precio y beneficios).
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e. Comportamiento posterior a la compra. Después de comprarlo, el consumidor se
sentira satisfecho o insatisfecho y tendra un comportamiento posterior a la compra. (...)
la respuesta esta en la relacion que existe entre las expectativas del consumidor vy el
desempefio percibido del producto. Si éste no cumple con las expectativas, el
consumidor se sentira desilusionado; en cambio si las cumple, el consumidor se sentira
satisfecho; si el producto excede las expectativas, se sentira fascinado. (pp. 149, 150 &

151)

En conclusion este comportamiento se obtiene por los impulsos que tienen los consumidores,
estos se originan a través de aspectos fisiologicos, psicologicos y relacionados a la conducta
humana; aunado a esto se relaciona con la influencia que ejercen los distintos entornos en los
que se desenvuelven, por este motivo es que los bienes y servicios que se ofrecen en el mercado
resultan ser atractivos a los consumidores por las distintas estrategias de marketing que

desarrollan las marcas dentro del mercado para posicionar sus bienes y servicios.

2.1.3 El Marketing

El marketing tiene una gran variedad de definiciones, muchas de estas dependen del estilo y la
perspectiva del autor que lo define. Kerin & Hartley (2018) hacen referencia a la definicion
planteada por la American Marketing Association, la cual define marketing “como la actividad,
grupo de instituciones y procesos para crear, comunicar, entregar e intercambiar productos de
valor a los consumidores, clientes, asociados y sociedad en su conjunto. (...) hace hincapié en
la importancia de generar beneficios auténticos al ofrecer bienes, servicios e ideas
comercializadas a los clientes”. (pp. 4 & 5) a través del tiempo la AMA ha definido el termino

de marketing, la Figura N° 5 ilustra esta afirmacion.
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2004

Marketing es una funcion
organizativa y un conjunto de
procesos para crear, comunicar y
entregar valor a los clientes y para
gestionar la relacion con estos de
manera que se beneficie la empresa
y sus skateholders o agentes

FiguraN° 5
Definiciones de marketing de la AMA en el tiempo
Fuente: Monferrer, 2013, p. 16.

Tal y como se muestra en la figura anterior, en el afio 1960 el termino marketing parte de una
conceptualizacién simple, y Gnicamente hace énfasis en la obtencion de bienes y servicios de
las organizaciones a los consumidores. El termino va evolucionando con forme pasan los afios
y para el afio 1985 no solamente refleja un proceso empresarial, sino que se amplia a que es un
proceso de planificacion y ejecucion, integra variables como el precio, comunicacion y

distribucion con el fin de alcanzar las metas organizacionales de la empresa y el consumidor.

Para el afio 2004 se modifica el concepto de marketing a una funcion organizativa, ademas, de
ser todo un conjunto de procesos y de gestion en cuanto a la obtencion de beneficios por parte
de los agentes para la empresa, y asi entregar un producto de alta calidad a los consumidores.
Por altimo, para el afio 2007 el termino es mucho mas amplio, ya que el objetivo es satisfacer

la demanda de los clientes y las necesidades que estos tienen aparte de la entrega de productos



46

de gran valor.

Ademas de la definicion anterior, Kotler & Keller (2016) aseguran que el marketing es
“satisfacer las necesidades de manera rentable”. (p. 5) una definicién un tanto simple, pero
asertiva 'y apegada a la realidad. Por otro lado, Kotler & Armstrong (2017) definen el marketing
como ‘el proceso mediante el cual las compafiias atraen a los clientes, establece relaciones
solidas con ellos y crean valor para los consumidores con la finalidad de obtener, a cambio,

valor de éstos”. (p. 5)

De esta forma y ante los aportes que hacen los autores anteriormente mencionados, se puede
afirmar que el marketing satisface las necesidades y deseos de los consumidores, y ademas
busca una relacion entre la marca y el consumidor, donde se le atribuyen valores y

caracteristicas a los bienes y servicios que se ofrecen en el mercado.

Es por este motivo gque el marketing viene a solucionar las distintas necesidades de los clientes,
en muchos de estos casos se aplican los principios de Abraham Maslow al marketing, tenemos
un mercado donde se ofrece ropa, alimento, viviendas, telecomunicaciones, entretenimiento,
transporte, seguros (polizas de vivienda, vehiculos y vida) y una amplia gama de servicios. Por
este motivo es que se reafirma lo mencionado con anterioridad que el marketing satisface

necesidades de los clientes.
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2.1.3.1 El proceso de marketing

Para Kotler & Armstrong (2017) consta de “un modelo sencillo de cinco pasos del proceso de
marketing para crear valor y obtenerlo a partir del cliente”. (p. 5) En los cuatro primeros
procesos el objetivo primordial es comprender al consumidor, generar valor para los clientes y
desarrollar relaciones con ellos (conozcan mi producto, mi marca e interactien con el servicio
que se le esta brindando). En la Ultima etapa del proceso se visualizan todos beneficios y
ganancias que obtienen las empresas de haber generado un valor para su clientela. (Kotler &

Armstrong, 2017) ver Figura N° 6.

Creacion de valor para los clientes y Captar a cambio
establecimiento de relaciones con ellos valor de los clientes

Captar valor de

Entender el R los clientes para
mercado y las m ng obtener
necesidades y los . itearids oo utilidades y
deseos de los - ’ capital de

clientes clientes
Figura N° 6

El proceso de marketing: creacion de valor para el cliente y la obtencion de valor a cambio de ello
Fuente: Kotler & Armstrong, 2017, p. 5.

Con base en la figura anterior, se observa que el proceso de marketing empieza por entender las
necesidades que los consumidores necesitan satisfacer, si este proceso se logra entender, se da
una apertura del mercado y se complacen los deseos de los clientes. Este proceso es importante,
porgue produce a corto, mediano y largo plazo relaciones con los clientes, de tal manera que
este va a desarrollar afinidad o preferencia por el producto o servicio que se esta ofreciendo;
esto quiere decir, que el cliente o consumidor esta satisfecho con la oferta y servicio que se le

esta ofreciendo, a lo que este va a generarle un valor en términos subjetivos.
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Un aspecto importante que se debe considerar dentro del marketing es la oferta de mercado, en
este caso, Kotler & Armstrong (2017) definen oferta de mercado como “cierta combinacion de
productos, servicios, informacion o experiencias que se ofrece a un mercado para satisfacer una
necesidad o deseo”. (p. 6) Ante tal afirmacion, traemos a colacion el concepto de las
necesidades, ya que ante la oferta de una amplia gama de productos o servicios que se ofrecen
en el mercado, los consumidores buscaran satisfacer sus necesidades y deseos, con las opciones
que les ofrece el mercado. Los consumidores se elaboran una perspectiva sobre el valor y la
satisfaccion que distintas opciones de marketing ofrecen, y adquieren con base en la perspectiva

0 expectativa planteada. (Kotler & Armstrong, 2017)

Kotler & Keller (2016) establecen que “el comprador elige las ofertas que de acuerdo con su
percepcion le entregan mayor valor, (...) el valor, es principalmente una combinacion de
calidad, servicio y precio (csp). Las percepciones de valor aumentan con la calidad y el servicio,

pero disminuyen con el precio” (p. 11)

Esto quiere decir que en muchas ocasiones el valor de un producto o servicio se resume en la
calidad y los beneficios que este les da a los consumidores para satisfacer la necesidad o deseo

que tenga.

Es importante abarcar la concepcion del término mercado, a lo cual Kotler & Armstrong (2017)
lo definen como el “conjunto de todos los compradores reales y potenciales de un producto o
servicio”. (p. 8) Con el paso del tiempo, el significado del mercado ha ido evolucionando, en
épocas pasadas se resumia solamente a un lugar donde se ofrecian productos a los

consumidores; hoy dia este ha evolucionado y no solamente se trata de un lugar fisico.
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Kotler & Keller (2016) establecen categorias para definir tipos de mercados para clientes clave,

dentro de los cuales se encuentran:

a. Mercados de consumo. Las empresas que venden bienes y servicios de consumo
masivo, (...) establecen una fuerte imagen de marca mediante el desarrollo de un
producto y un servicio superiores, asegurando su disponibilidad y respaldandolos con
comunicaciones atractivas y servicio confiable.

b. Mercados industriales. Las empresas que venden bienes y servicios a otras empresas a
menudo se enfrentan con compradores profesionales y bien informados que tienen
habilidad para evaluar ofertas competitivas.

c. Mercados globales. En el mercado global, las empresas enfrentan diferentes culturas,
legales, politicas y de idioma cuando deciden a qué paises entraran; codmo entras a cada
uno de ellos; (...) como adaptar las caracteristicas del producto o servicio a cada pais;
como fijar los precios y cdmo disefiar comunicaciones para las diferentes culturas.

d. Mercados no lucrativos y gubernamentales. Las empresas que venden a
organizaciones no lucrativas con poder de compra limitado, tales como iglesias,
universidades, organizaciones caritativas y dependencias del gobierno, necesitan fijar

sus precios cuidadosamente. (p. 8)

Concluyendo, existe gran variedad y tipos de mercados, todos estos existen ante las distintas
necesidades que tienen no solamente los consumidores, sino que también organizaciones y
comercios, al igual que los clientes, tiene necesidades particulares y necesitan solventarlas para
garantizarse la permanencia en el mercado, y, ademas, ganar clientela y generar relaciones

redituales con ellos.
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2.1.3.2 Estrategia de marketing

Kotler & Armstrong (2017) afirman que “el plan estratégico define la mision y los objetivos
generales de la compania”. (p. 51) La estrategia de marketing es el método de marketing con el
cual una empresa u organizacion pretende generar valor para los consumidores y generar

beneficios ante las demandas, deseos y necesidades con estos. (Kotler & Armstrong, 2017) ver

Figura N° 7.
Intermediarios de
marketing
Valor para el
cliente y rela-
ciones con el
Proveedores Audiencia
Figura N° 7

Administracion de las estrategias y de la mezcla de marketing
Fuente: Kotler & Armstrong, 2017, p. 51.

De acuerdo con la figura anterior el objetivo principal de esta estrategia es desarrollar el valor
para los consumidores, siendo mas especifico para los clientes, en dicha estrategia juegan
elementos como el mercado meta, al que va a estar dirigido el bien o servicio, la segmentacion
del mercado, posicionamiento y en qué se va a diferenciar el producto o la estrategia comparado

con el de la competencia. Por otra parte, se encuentra la mezcla de marketing desarrollada por



51

las comparfiias con sus cuatro variables. Cabe rescatar que se deben considerar tanto el entorno
interno como externo, una buena estrategia de marketing puede garantizar la aceptacion de los

consumidores y su permanencia en el mercado.

2.1.3.2.1 Segmentacion del mercado

Para Kotler & Armstrong (2017) definen segmentacion del mercado como: “la division de un
mercado en grupos diferentes de compradores con diversas necesidades, caracteristicas o

conductas y que podrian requerir productos o mezclas de marketing especificos” (p. 52)

Por otro lado, Kerin & Hartley (2018) afirma que “la segmentacion de mercados consiste en
dividir a los compradores potenciales en grupos que tienen necesidades comunes y responden

de manera similar a una accioén de marketing” (p. 220)

Como parte de este fundamento teorico, cabe rescatar el aporte que realizan Schiffman &
Wisenblit (2015) en el cual definen “segmentacion del mercado como el proceso de dividir el
mercado en subconjuntos de consumidores con necesidades o caracteristicas comunes. Cada
subconjunto representa a un grupo con necesidades compartidas, que difieren de aquellas

compartidas por otros grupos”. (p. 24)

Por otro lado, Schnarch (2014) establece categorias para establecer la segmentacion de
mercados, dentro de las cuales menciona:

a. La segmentacion sociodemografica. Utiliza variables como localizacion, sexo, edad,

ingresos, educacion, etc., en el caso de mercados de consumo, y geograficas, tamafio,

tipo de industria, clase de sociedad, etc., para mercados empresariales.
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b. La segmentacion por ventajas buscadas. Mira las diferencias en los sistemas de
valores asociados con la categoria de productos.

c. Lasegmentacion comportamental. Pueden usarse los siguientes criterios: estatus del
cliente (habitual, no habitual, no usuario, etc.), fidelidad, frecuencia y comportamiento
de compra como tal.

d. Lasegmentacion por estilos de vida. Parte de la idea de que individuos muy diferentes,
en términos socioecondmicos, pueden tener comportamientos similares e, inversamente,
individuos similares, comportamientos muy diferentes. De ahi nace una segmentacion
basada mas bien en actividades, intereses y opiniones que desarrollan estereotipos o
perfiles de comportamientos validos para todo producto o para categorias especificas.

(p. 234)

Esto quiere decir, que las definiciones indican que la segmentacion es utilizada para dividir en
grupos a los consumidores segln el interés particular sobre las necesidades y deseos que
experimentan ellos; ademas, considera las caracteristicas propias o comunes entre los clientes
0 consumidores, y con base en este criterio se asigna hacia un segmento con una estrategia
donde ofrezca una mezcla de marketing acorde a las necesidades de ese grupo segun

localizacion, comportamiento, ventajas y estilos de vida.

Ante este planteamiento, el segmento de mercado es un término importante en la segmentacion
de mercados; es por este motivo que Kotler & Armstrong (2017) lo definen como “grupo de
consumidores que responden de modo similar a un conjunto especifico de actividades de

marketing”. (p. 52)
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2.1.3.2.2 Mercado Meta

Kotler & Armstrong (2017) definen la seleccion del mercado meta como “la evaluacion del
atractivo de cada segmento de mercado y la eleccién de uno 0 mas segmentos para intentar

ingresar a ellos”. (p. 52)

Dentro de la seleccidn del mercado meta existen ciertos criterios que se deben contemplar, en
este caso, Kerin & Hartley (2018) utilizan los criterios utilizados para la segmentacion de
mercados, dentro de los cuales se encuentran:
a. Tamafo del mercado. El tamafio calculado del segmento de mercado es un factor
importante para decidir si vale la pena incursionar o no.
b. Crecimiento esperado. Incluso si el mercado es pequefio en el momento actual, podria
crecer de manera significativa o cabria esperar su crecimiento futuro.
c. Posicién competitiva. Cuanto menor sea la competencia, tanto mas atractivo sera el
segmento.
d. Costo de llegar al segmento. No debe irse en busca de un segmento inaccesible para
las acciones de marketing de la empresa.
e. Compatibilidad con los objetivos y recursos de la organizacion. Como es frecuente
en las decisiones de marketing, un segmento especifico pareceria atractivo segun

algunos criterios y muy poco atractivo de acuerdo con otros. (p. 232)

Conocer el mercado es parte de la metodologia y estrategia del marketing; Schnarch (2014)
manifiesta que “es el mercado elegido el que nos dice cuéles son sus verdaderas necesidades y
expectativas en cuanto al producto, que cantidad de dinero esta dispuesto a pagar por él, donde

le gustaria encontrarlo, qué y dénde debemos comunicar; es decir, todo el marketing gira en
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torno a los mercados meta”. (p. 239)

Ante estas afirmaciones teoricas, queda en evidencia que el mercado meta se encuentra después
de realizar una investigacion considerando las diversas variables que se mencionan, el tamafo
del mercado puede indicar a mediano o largo plazo la permanencia de una marca por el bien o
servicio que ofrece a sus consumidores, ademas, se debe contemplar las estrategias o esfuerzos
para llegar a los mercados dependiendo de las caracteristicas particulares que estos tengan, sus
deseos y necesidades, y la forma en cdmo se proyecten y den a conocer para ganar clientes con

respecto a sus competidores.

Tal y como lo mencionan Kotler & Keller (2016) “una vez que la empresa ha identificado las
oportunidades que le ofrecen los segmentos de un mercado, debe decidir a cuantos y a cuales
dirigirse”. (p. 262) Es cada vez més usual que los mercaddlogos utilicen la combinacion de
ciertas variables con el objetivo de evidenciar el publico o mercado objetivo cada vez mas

puntual y mejormente identificados. (Kotler & Keller, 2016)

2.1.3.2.3 Posicionamiento y diferenciacion

Kerin & Hartley (2018) definen posicionamiento del producto como “al lugar que ocupa un
producto u oferta en la mente de los consumidores”. (p. 236) Por otro lado, existe otro tipo de
aporte, como el que plantean Kotler & Keller (2016) definen el posicionamiento “como la
accion de disefiar la oferta y la imagen de una empresa de modo que éstas ocupen un lugar

distintivo en la mente de los consumidores del mercado meta”. (p. 275)
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Con base en las afirmaciones anteriores, el objetivo esta trazado, y es el pablico, el consumidor
al que se quiere llegar con una adecuada mezcla de marketing; y, por tanto, la marca, el bien o
servicio debe estar presente de forma constante en la mente de ellos. Este caso es parecido con
los buscadores de Google, cuando se realiza una busqueda de X o Y tema, producto o servicio
y sale en las primeras dos paginas del buscador, indica que lo que se consulté es relevante entre
los internautas y constantemente son tendencia; conforme se avanzan y estan lejos de las
primeras paginas quiere decir que no son tendencia y ha perdido memorabilidad entre los

usuarios; ocurre lo mismo con los productos, bienes y servicios que se ofrecen en el mercado.

De la misma forma Schnarch (2014) atribuye que “la posicién de un producto es la forma como
los consumidores lo definen de acuerdo con atributos importantes: el lugar que el producto

ocupa en la mente del consumidor, en relacion con los productos de la competencia”. (p. 249)

De forma similar, Kotler & Armstrong (2017) aportan su concepcion de posicionamiento, un
poco mas especifica, la cual es “la determinacion, resolucion o acuerdo que se realiza para lograr
que un producto ocupe un lugar claro, distintivo y deseable, en relacién con los productos de la
competencia, en la mente de los consumidores”. (p. 52) Al darse un posicionamiento de forma
adecuada se origina la diferenciacion, lo que significa, establecer una diferencia real y notoria
relacionada a la oferta que se ofrece a nivel de mercado, y que esta le genere un valor o beneficio
agregado a los consumidores con el bien o servicio que desee obtener. (Kotler & Armstrong,

2017)
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De igual importancia, Kotler & Keller (2016) establecen que “para desarrollar una marca, los

productos deben ser diferenciados”. (p. 370). Asimismo, establecen que los medios de

diferenciacion para los productos son:

a.

Forma. Muchos productos pueden diferenciarse por su forma (tamafio, conformacion o
estructura fisica).

Caracteristicas. Casi todos los productos se pueden ofrecer con caracteristicas diversas
como complemento de su funcion bésica.

Calidad del desempefio. Es el nivel en el que operan las principales caracteristicas de
un producto. La mayoria de los productos se ubica en uno de cuatro niveles de
desempefio: bajo, promedio, alto o superior.

Calidad de ajuste. Esto es, el grado en que todas las unidades producidas son idénticas
y responden a las especificaciones prometidas.

Durabilidad. Es una medida de la vida operativa esperada de un producto en situaciones
naturales o extremas, es un atributo valioso en el caso de articulos como vehiculos,
electrodomésticos de cocina y otros bienes duraderos.

Confiabilidad. Es una medida de probabilidad de que un producto no tendra mal
funcionamiento o se descompondréa dentro de un periodo especifico.

Posibilidad de reparacion. Mide la facilidad de reparacion de un producto cuando tiene
un mal funcionamiento o se descompone.

Estilo. Describe la apariencia del producto y el sentimiento que provoca en el

comprador; ademas crea una caracteristica distintiva dificil de copiar. (pp. 371 & 372)
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Sin embargo, asi como Kotler & Keller (2016) establecen medios de diferenciacion para los

servicios, los cuales son:

a.

Facilidad de pedido. Se refiere a qué tan sencillo es para el cliente hacer un pedido a la
empresa.

Entrega. Se refiere a la manera en que el producto o servicio es entregado al cliente,
incluyendo rapidez, precision y cuidado a lo largo del proceso.

Instalacion. Se refiere al trabajo realizado para que un producto sea operativo en la
ubicacion planificada.

Capacitacion a clientes. Ayuda a los empleados de los clientes para que sepan utilizar
el equipo del vendedor de manera adecuada y eficaz.

Asesoria a clientes. Incluye servicios de datos, sistemas de informacion y de asesoria
que el vendedor ofrece a los compradores.

Mantenimiento y reparacién. Contribuyen a que los clientes mantengan los productos
gue han adquirido en buen estado de funcionamiento.

Devoluciones. Pueden ser controlables (resultado de problemas o errores por parte del
vendedor o del cliente) e incontrolables (resultado de la necesidad de los clientes de ver,
probar o experimentar los productos reales para determinar si son adecuados). (pp. 373

& 374)

Por consiguiente es necesario que una empresa o marca logre establecer diferencias, beneficios

y atributos con sus bienes y servicios, y ademas, que los consumidores o sus clientes logren

identificar esas diferencias con el resto de los productos que ofrece la competencia, de esta

manera el producto no solo estara presente en la mente de los clientes, sino que sera la primera

opcién de compra de los consumidores, porque han probado el producto, reconocen los
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beneficios y ha generado valor para ellos.

Asi como el cliente espera que el producto este diferenciado, se espera lo mismo de un servicio,
que el mismo pueda aportar al valor que le da el consumidor al producto, ademas, al contar con
una diferenciacion a nivel de servicio logra que el cliente tenga una experiencia agradable, por

lo cual establece una relacion con la marca y volvera a corto plazo a optar por ese servicio.

2.1.3.3 Mezcla de marketing

Kotler & Keller (2016) afirman que, “hace muchos afios, McCarthy clasific 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”. (p. 25)

Por otra parte, Kotler & Armstrong (2017), definen la mezcla de marketing como “el conjunto
de herramientas tacticas de marketing — producto, precio, plaza y promocion — que la empresa

combina para producir la respuesta deseada en el mercado meta”. (p. 53)

Tal y como lo indican los autores, esta mezcla es una herramienta que integra varias variables
dentro del marketing, esta consiste en llamar la atencion de los clientes o consumidores, entre
mas atractiva sea la propuesta, mayor sera la atencion y el valor que va a generarle al

consumidor. (Kotler & Armstrong, 2017) ver Figura N° 8.
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Figura N° 8
Las cuatro P de la mezcla de marketing
Fuente: Kotler & Armstrong, 2017, p. 53

Tal y como lo muestra la figura anterior se presentan las variables de la mezcla de marketing y
el objetivo principal de este son los clientes meta y el posicionamiento. De esta manera, una
marca lanza al mercado un producto o servicio con ciertas caracteristicas, el mismo tendra un
valor econdmico sugerido que el cliente o consumidor debera pagar para obtener dicho
producto. Por otro lado, se establece una estrategia de promocionar, por medio de técnicas
publicitarias el producto ofrecido; por Gltimo, se contempla la plaza, o el canal de distribucion

de ese bien o servicio.

Igualmente, Kerin & Hartley (2018) hacen referencia al profesor E. Jerome McCarthy al definir

cada una de las variables de la mezcla de marketing, las cuales son:

a. Producto. El bien, servicio o idea para satisfacer las necesidades de los consumidores.
b. Precio. Lo que se intercambia por el producto.
c. Promocién. Una forma de comunicacion entre el vendedor y el comprador.

d. Plaza o punto de venta. Un medio para hacer llegar el producto a manos de los
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consumidores. (pp. 9 & 10)

Asi como las cuatro P juegan un rol importante en la mezcla de marketing, también, existe desde
el punto de vista del consumidor las cuatro C, a lo que Kotler & Armstrong (2017) las definen

como:

a. Cliente satisfecho o satisfaccion. Es el grado en que el producto excede las expectativas
del cliente.

b. Costo accesible. Se refiere al grado en el que los clientes pueden pagar el precio del
producto y estan dispuestos a hacerlo.

c. Convivencia. Serefiere a la facilidad con la que los clientes pueden adquirir el producto.

d. Comunicacion. Se refiere al grado en el que los clientes estan informados acerca de las
caracteristicas del producto, son persuadidos de probarlo y se les recuerda volver a

comprar. (p. 56)

Por este motivo, se puede afirmar que tanto las cuatro P y las cuatro C, estan estrechamente
relacionadas, cada una de ellas tendrd un impacto sea positivo o negativo en los bienes o
servicios que se encuentran en el mercado, si un producto tiene un precio sugerido elevado,
afectara la C correspondiente al costo accesible, ya que para algunos consumidores el precio de
este producto se encuentra fuera del presupuesto del consumidor, este no lo comprara. Por este
motivo es necesario conocer el publico meta y el tipo de segmentacion de mercado para la cual

esta destinado el producto.
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2.1.3.4 El entorno de marketing

El hablar del entorno de marketing de una organizacion, corresponde a los participes y a los
factores del exterior de la organizacion que impacta en las estrategias de direccion para generar
y cultivar relaciones o interacciones provechosas con el pablico meta. (Kotler & Armstrong,
2017) Asi mismo, Kotler & Armstrong (2017) manifiestan que “el entorno de marketing esta

formado por un microentorno y un macroentorno”. (p. 68)

2.1.3.4.1 El microentorno

Kotler & Armstrong (2017) definen el microentorno como “los participantes cercanos a la
empresa que afectan la capacidad de ésta para atraer y servir a sus clientes y consumidores;
incluye la propia empresa, los proveedores, intermediarios de marketing, mercados de clientes,
competidores y publicos”. (p. 68) Por tanto, asi como lo han mencionado los autores, este
entorno esta relacionado con cada uno de los aspectos internos relacionados a la empresa u
organizacion; y asi estos impactan positiva o negativamente las funciones y el desarrollo de la

organizacion; ver Figura N° 9.
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Figura N° 9
Participacion del microentorno
Fuente: Kotler & Armstrong, p. 69.

Para Kotler & Armstrong (2017) las variables se definen:

a. Laempresa o compafiia. Para el disefio de sus planes, la direccion toma en cuenta a
otros grupos de la compafiia, como la alta direccidn, finanzas, investigacion y desarrollo,
compras, operaciones, recursos humanos y contabilidad. (...) Todos los departamentos
comparten la responsabilidad de comprender las necesidades de los clientes y crear valor
para ellos.

b. Proveedores. Constituyen un eslabon importante de la red de transferencia de valor de
la empresa al cliente. Brindan los recursos que la compariia necesita para producir sus
bienes y servicios.

c. Intermediarios de marketing. Corresponde a empresas que ayudan a la compafiia a

promover, vender y distribuir sus bienes a los compradores finales.
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d. Competidores. Una compaiiia debe ofrecer mayor valor y satisfaccion a sus clientes
que sus competidores. (...) también tienen que lograr una ventaja estratégica al
posicionar sus ofertas con mas fuerza que las de la competencia en la mente de los
consumidores.

e. Publico. Cualquier grupo de personas que tiene un interés o impacto real o potencial en
la capacidad de una organizacion para alcanzar sus objetivos.

f. Clientes. Son los participantes mas importantes en el microentorno de la compafiia. El
objetivo de toda la red de transferencia de valor consiste en atraer a los clientes meta y

crear relaciones solidad con ellos. (pp. 68, 69, 70, 71 & 72)

2.1.3.4.2 El macroentorno

Para Kotler & Armstrong (2017) el macroentorno corresponde a “fuerzas sociales mas grandes
que afectan el microentorno: fuerzas demograficas, econdmicas, naturales, tecnoldgicas,
politicas y culturales”. (p. 68) Al contrario del entorno anterior en este la afectacion o efectos
que puedan desarrollarse en la organizacion o compafiia no esta relacionado a los aspectos de
indole interno, y que la solucién se encuentre al alcance; todo lo contrario en este caso, porque
los factores corresponde a aspectos fuera de la compafiia, y en muchas de las ocasiones existe
incertidumbre, poco conocimiento y cambios bruscos o intermitentes relacionados a aspectos
demogréficos, geogréaficos, de cultura y econémicos, los cuales las organizaciones no pueden
controlar facilmente, pero si pueden prever esos cambios al conocer bien el comportamiento de

estos factores; ver Figura N° 10.
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Figura N° 10
Fuerzas principales del macroentorno de la empresa
Fuente: Kotler & Armstrong, p. 72.

Kotler & Armstrong (2017) definen las variables del macroentorno de la siguiente forma:

a. Entorno demogréfico. Es el estudio de las poblaciones humanas en termino de tamafio,
densidad, ubicacién, edad, genero, raza, ocupacién y otros datos estadisticos.

b. Entorno econdmico. Son los factores econdmicos que influyen en el poder de compra
y los patrones de gasto de los consumidores.

c. Entorno natural. Es el ambiente fisico y los recursos naturales que los especialistas en
marketing requieren como insumos 0 que resultan afectados por las actividades de

marketing.
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d. Entorno tecnologico. Fuerzas que desarrollan nuevas tecnologias que permiten la
creacion de nuevos productos y oportunidades de mercado.

e. Entorno politico. Leyes, dependencias gubernamentales y grupos de presion que
influyen en diversas organizaciones e individuos de una determinada sociedad o los
limitan.

f. Entorno cultural. Instituciones y otras fuerzas que influyen en los valores, las
percepciones, las preferencias y los comportamientos fundamentales de una sociedad.

(pp. 72, 80, 81, 82, 85 & 88)

2.1.4 El marketing digital

Con el desarrollo y auge de la cuarta revolucion industrial y la utilizacion de medios digitales
para comercializar, nace el marketing digital, el cual segin Chaffey & Ellis (2014) es “el manejo
y la ejecucion del marketing utilizando medios electronicos como la web, el correo electrénico,
la television interactiva, la IPTV y los medios inalambricos junto con datos digitales acerca de

las caracteristicas y el comportamiento de los clientes”. (p. 10)

El marketing digital es la aplicacion de las estrategias de comercializacién llevadas a
cabo en los medios digitales. No es mas que la reproduccion de las técnicas
empresariales tradicionales desarrolladas desde un espacio virtual. En el &mbito digital
aparecen nuevas herramientas como la inmediatez, las nuevas redes que surgen dia a
dia, y la posibilidad de mediciones reales de cada una de las estrategias empleadas.

(Clark, 2012, citado por Salazar, Paucar & Borja, 2017, p. 1165)
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Cuando se refiere a métodos o herramientas digitales, hoy dia encontramos tabletas, teléfonos
inteligentes, aplicaciones, portales web, dispositivos u ordenadores portatiles y de escritorio;
actualmente el marketing digital esta fuertemente vinculado al Internet. En este caso es utilizar

todas las estrategias y herramientas del marketing tradicional en el ambito digital.

El marketing Digital representa un cambio dramatico en beneficio de las busquedas y
compras de bienes y servicio independientemente de la publicidad, campafias de
marketing y mensajes. En él, los clientes toman decisiones bajo sus propios términos,
apoyandose en las redes de confianza para formar opiniones, como ser amigos o

familiares. (Clark, 2012, citado por Salazar, Paucar & Borja, 2017, p. 1166)

Chaffey & Ellis (2014) establecen que “la estrategia de marketing por internet es en esencia una
estrategia de marketing de canal y es necesario integrarla con otros canales como parte de la
estrategia de marketing multicanal” (p. 14); por lo tanto, establecen las siguientes
caracteristicas:
a. Estar alineada con la estrategia de negocios, con prioridades e iniciativas de negocios
anuales mas especificas.
b. Tener objetivos claros para el negocio y el desarrollo de la marca, y la contribucion en
linea de prospectos y ventas para internet u otros canales digitales.
c. Ser coherente con los tipos de clientes que utilizan el canal y a los que se puede llegar
eficazmente a través de este.
d. Definir una propuesta de valor diferente y atractiva para el canal, la cual se debe
comunicar eficazmente a los clientes.
e. Especificar la combinacion de herramientas de comunicacion en linea y fuera de linea

que se utilizan para atraer visitantes al sitio web de la empresa o interactuar con la marca



67

a través de otros medios digitales como correo electrénico o dispositivos moviles.

f.  Apoyar el recorrido de los clientes a través del proceso de compra a medida que compran
los productos usando el canal digital junto con otros canales.

g. Administrar el ciclo de vida de los clientes en linea a través de las etapas de atraccion

de visitantes al sitio web, conversion a clientes y retencién y crecimiento. (p. 14)

De esta manera se puede contemplar que las estrategias del marketing digital y tradicional no
son muy distintas, ya que ambas buscan generarle valor a los clientes y consumidores, presentar
una propuesta que sea atractiva por medio de canales de informacion, para que el cliente logre
desarrollar una relacion con la marca y el servicio; ademas, al implementar una estrategia
adecuada permite que las compafiias adquieran nuevos clientes, reteniéndolos y que sigan

prefiriendo a la marca.

Chaffey & Ellis (2014) establecen los principales tipos de canales de medios digitales, los cuales
son:

a. Marketing en motores de busqueda. Colocar mensajes en un motor de busqueda para
propiciar la instancia de clic a un sitio web cuando el usuario escribe una frase clave
especifica.

b. RP en linea. Maximizar las menciones favorables de su empresa, sus marcas, productos
0 sitios web en sitios web de terceros, como redes sociales, blogs, podcast o feeds que
puedan ser visitados por su audiencia objetivo.

c. Asociaciones en linea. Crear y manejar acuerdos en el largo plazo para promover sus
servicios en linea en sitios web de terceros o a través de comunicaciones de correo

electrénico.
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d. Publicidad grafica. Uso de anuncios en linea como banners y anuncios en medios
enriquecidos para lograr conciencia de marca y propiciar las instancias de clic a un sitio
objetivo.

e. Marketing por correo electrénico con aceptacion de recepcion (opt-in). Rentar listas
de correo electronico o colocar anuncios en boletines electronicos de terceros, o usar
una lista interna para activacion y retencion de clientes.

f. Marketing en medios sociales. Las empresas participan y se anuncian en las redes

sociales y comunidades para llegar a su audiencia y atraerla. (p. 29) ver Figura N° 11.

Social
networks

Social Linkedin Social

bookmarking Sl e S streaming
s B @

; Reddlt pe” “h iTunes™s

—J]
Ll g = en
. Digg E Twitter ]7 Flickr
! Dehmous *You Vimeo®, -
Facebook ]’uhe ]

Slumbleupon YouTube

i Social
PEY i .- *§ § 3 @z

Google Blogs General  Niche Sutes Google Text Google Google+ Yahoo!

Display Network & Media S:tes Company Product H Blng
Publishers " sne Search
5 - \ \— "'
A Own Wlktpedla
2 support Company Blog
% - ~"“~.~_ =2 O&Aand S
N t Satisfaction ot How-to
b sites ,
¢ Twitter “~._ _.=*" Adticle
2 * sites
Social .. Niche
Commerce s communities
Social Reviews Social
customer knowledge
service
RSS Feeds
Social
blogging

Figura N° 11
Radar del marketing en medios sociales
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2.1.4.1 Marketing en linea

Kotler & Armstrong (2017) definen el marketing en linea como el “marketing realizado a través
de internet utilizando los sitios web de la compariia, anuncios y promociones en linea, correo
electronico, videos en linea y blogs. (...) El marketing movil y de social media, también tiene

lugar en linea y debe coordinarse estrechamente con otras formas de marketing digital”. (p. 434)

De esta manera queda evidenciado que el marketing en linea se caracteriza por contar con
elementos como los portales en el internet, promociones, videos que logran viralizarse entre los
consumidores y los blogs; esto sirve para dar a conocer la marca y los productos o servicios que
ofrecen las compariias; ademas, sirve para establecer relaciones e interactuar con los clientes,
de esta manera ellos comunican o expresan a través de los comentarios sus puntos de vista 0

criticas sobre el servicio o los productos adquiridos.

Los medios por los cuales se lleva a cabo el marketing en linea son definidos por Kotler &
Armstrong (2017) y corresponden a:
a. Sitios web. Corresponde a paginas de internet disefiadas para atraer a los clientes y
acercarlos a una compra directa o a otro resultado de marketing.
b. Sitio web de comunidad de marca. Sitio web que presenta el contenido de marca que
atrae a los consumidores y crea una comunidad de clientes en torno a una marca.
c. Publicidad en linea. Mensajes que aparecen cuando los consumidores navegan en linea,
incluyendo anuncios en banner y relacionados con las busquedas.
d. Marketing por correo electrénico. Envio de mensajes de marketing especificamente
dirigidos y altamente personalizados para entablar relaciones con los consumidores a

través del correo electronico.
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e. Marketing viral. Corresponde a la version digital del marketing de boca en boca:
videos, anuncios y otros contenidos de marketing tan contagiosos que los clientes
quieren buscarlos o difundirlos entre sus amigos.

f. Blogs. Diarios en linea donde las personas y las compafiias publican sus ideas y otros

contenidos, por lo general sobre temas bien definidos. (pp. 434, 435, 436, 437 & 438)

2.1.4.2 Marketing de social media

Con el pasar de los afios, las redes sociales se han vuelto una fuerte herramienta para que las
grandes compafiias e incluso los negocios independientes puedan darse a conocer en el mercado
y ante los seguidores y consumidores. Kotler & Armstrong (2017) definen como social media
a las “redes sociales en linea independientes y comerciales donde las personas se congregan
para socializar e intercambiar mensajes, opiniones, fotografias, videos y otros contenidos”. (p.

438)

Dentro de las grandes ventajas o y los desafios que conlleva el adoptar una estrategia de
marketing de social media, Kotler & Armstrong (2017) identifican algunos puntos los cuales se

visualizan en la Figura N° 12,
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Ventajas Desafios

1. Es dirigido, personalizado eff1. Algunas compafiias aun estan
interactivo. en proceso de adopcion de estas
medidas y sus resultados son
dificiles de medir.

3. Es eficaz en terminos de .

costos. 2. Las marcas deben convertise
en parte de las conversaciones y

4. Involucra 'y  comparteflexperiencias en linea de las

socialmente. redes sociales; ya que las redes
sociales son acaparadas por los
usuarios.

2. Es inmediato y oportuno.

Figura N° 12
Ventajas y desventajas del marketing y uso de los social media
Fuente: Kotler & Armstrong, 2017, p. 442.

2.1.4.3 Marketing movil

A nivel global no solamente se ha dado una digitalizacion de los servicios y la utilizacién de los
portales en el internet para comercializar bienes y servicios, sino que también ha evolucionado
la forma en como se ha difundido la informacion y por medio de que dispositivos se realiza; en
este caso, Kotler & Armstrong (2017) definen el marketing movil como los “mensajes de
marketing, promociones y otros contenidos entregados a los consumidores sobre la marcha a
través de teléfonos moviles, teléfonos inteligentes, tabletas y otros dispositivos maéviles”. (p.

443)

Esto quiere decir que el marketing movil ayuda a que los procesos de compra no solamente se
puedan realizar a través de un ordenador de escritorio o portatil, sino que el consumidor o cliente
estd en la plena facultad de adquirir un bien o servicio a través del teléfono inteligente o su

tableta; de esta manera puede comprar el producto a la hora, dia y lugar donde él lo desee.
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2.1.5 Marketing de experiencias

El marketing de experiencias es una herramienta de venta y diferenciacion que busca
permanecer en el tiempo, impactando en el consumidor a través de diversos estimulos
utilizando el marketing sensorial. Este ultimo posee varias funciones: sacar a flote una
marca en declive, diferenciar un producto de sus competidores, crear una imagen e
identificar una empresa, promover innovaciones, inducir a la prueba, a la compra y lo

mas importante, al consumo leal. (Schmitt, 1999, citado por Montoya, 2014, p. 9)

De la misma forma, Balan (2015) cita a Segura & Sabaté (2008) donde afirman que “el
marketing experiencial centra su proceso en incidir aportando valor a los clientes, vinculando
sus experiencias con los productos y servicios que les ofrecen las empresas. Lo hacen
proporcionandoles la informacién/comunicacion necesaria para empujarlos a realizar la compra
actual y ganar su fidelidad a largo plazo™. (p. 28) Por este motivo, se establece que el marketing
de experiencias busca establecer mecanismos de diferenciacion de los bienes y servicios que se
ofrecen y el estilo con el que se realiza, de esta manera ofrece un valor agregado al consumidor

donde produce una fidelidad por la experiencia ofrecida y realizada.

Algunos autores establecen que existe una relacion entre el marketing de experiencias y el
marketing sensorial; Garcia (2017) citaa Gomez & Garcia (2012) en afirmar que “el marketing
sensorial estudia diversos aspectos como la percepcidn a través de los diferentes sentidos, las
sensaciones que producen, y los efectos que se generan en el consumidor”. (p. 14) por otra parte,
Garcia (2017) cita a Same & Larimo (2012) afirmando que “el marketing experiencial tiene un
alcance conceptual mayor, ya que pretende que el acto de compra constituya una experiencia

para el consumidor”. (p. 14) Es por este motivo que el comportamiento del consumidor, y la
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fidelidad que logre desarrollar por una marca o producto en especifico, se debe a la experiencia
adquirida debido al grado de satisfaccion de la necesidad que se presentd en su debido momento;
incluso por otro lado, debido a los impulsos o sentimientos desarrollados, segun la estrategia de
promocion de la marca y el mensaje final destinado a los consumidores, el cual es emitido con

la finalidad de ganar consumidores y clientes leales y fieles a la marca.

Alfaro (2014) afirma que “hacer experiencia del consumidor es entendido por parte de las
empresas como la mejora de la experiencia del cliente en cuanto a expectativas y satisfaccion”
(p. 21) por tanto, las expectativas tienen distintas fuentes de origen, las cuales son:
a. Las referencias previas, es decir, si algn amigo, conocido o familiar nos ha dado una
opinidn positiva sobre algo.
b. Las experiencias anteriores, no es lo mismo que se experimente algo por primera vez o
que sea posterior a esa experiencia primera.

c. Lacomunicacién (publicidad) recibida, lo que nos han proyectado sobre algo. (p. 21)

Gracias a la afirmacion anterior, queda evidenciado que el cliente o consumidor espera que el
producto o bien que va a adquirir solucione la necesidad adquirida, y que, ademas, el grado de
respuesta o necesidad se origina en gran medida por la publicidad vista, escuchada o sentida por
los distintos medios de comunicacion. Ante este tipo de estrategia puede incluso relacionarse a
lo que respecta al Neuromarketing y la utilizacion de los insights para promocionar e influir en

generar una necesidad o deseo a los consumidores.
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2.1.6 Neuromarketing

El neuromarketing es la practica de utilizar la tecnologia para medir la actividad cerebral
son sujetos con el fin de informar sobre el desarrollo de productos y comunicaciones e
informar acerca de las 4P de la marca. La premisa es que las decisiones de compra del
consumidor se hacen en décimas de segundo en el subconsciente, la parte emocional del
cerebro y que mediante la comprension de lo que nos gusta, no nos gusta, queremos, el
miedo, etc. Como se indica por las reacciones de nuestro cerebro a los estimulos de la
marca, los vendedores pueden disefiar productos y comunicaciones para satisfacer mejor
las necesidades del mercado “insatisfechas”, conectar y manejar “la compra”. (Randall,

2009, citado por Rios, 2016, p. 43)

Hoy dia las nuevas tendencias publicitarias de las grandes empresas presentes en el mercado
global se enfocan en vender sus bienes y servicios por medio de sefiales que son captadas por
el cerebro de los clientes y los consumidores, incitando distintos deseos y emociones para
posicionarse fuertemente en el mercado y ademaés satisfacer la necesidad del consumidor.
Autores como Baptista, Leén & Mora (2010) describen ‘el neuromarketing a través de su
concepto, asi como del estudio del sistema nervioso y de la percepcién, entendida como un
proceso desarrollado a través de los sentidos”. (p. 10) este estudio se logra desde un enfoque
basado en teoria y documentales, ademas de la contribucion de autores relacionados al tema del
neuromarketing en la cotidianidad de los consumidores y la toma de decisiones en los procesos

de compra y satisfaccion de las necesidades. (Baptista, Ledn & Mora, 2010)
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Este enfoque que requiere conocer la manera en cémo funciona el cerebro humano
(procesos cerebrales) y comprender lo verdaderamente importante para el consumidor
de acuerdo con su propia percepcion. En este “percibir” subyace la construccion de la
verdadera realidad (no la que considera la organizacién) y de alli la pertinencia de este
nuevo campo de estudio, (...) se busca describir ¢l neuromarketing a través de su
concepto, asi como del estudio del sistema nervioso y de la percepcién, entendida como
un proceso desarrollado a través de los sentidos. Asimismo, se hace hincapié en la
importancia y la utilidad que representa, para el marketing y las organizaciones, conocer

estos procesos. (Baptista, Ledn & Mora, 2010, p. 10)

Dadas las afirmaciones anteriores, el cerebro desarrolla ciertos estimulos, percepciones y
sentimientos ante las necesidades y las diversas ofertas que ofrecen las empresas a los
consumidores en el mercado; el desarrollar una estrategia basado en este enfoque, permite llegar
mas alla a los clientes, no solamente ofrecer un producto con un valor agregado, sino fomentar
la necesidad y la satisfaccion para ganar seguidores de la marca, el cliente sentira ese deseo

incontrolable por satisfacer la necesidad adquirida.

2.1.6.1 Estrategias del neuromarketing

El neuromarketing tiene ciertas estrategias para el mejoramiento de la imagen, comercializacion
y publicidad de marcas, bienes o servicios, en este caso Rivas & Guijarro (2017) las definen

como:
a. Marca. Las marcas son ideas en la mente que obtienen fuerzas de las conexiones que se
hacen con el neuromarketing ofreciendo técnicas para la medicion de las asociaciones

de marca.
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b. El disefio del producto y la innovacion. En el mismo se pueden medir las respuestas de
los consumidores a las ideas de productos y disefios de paquete que son en gran medida

automaticas, emocionales y fuera de nuestra percepcion consciente como vendedores.

c. Efectividad de la publicidad. Los impactos publicitarios son de gran relevancia para los
vendedores ya que se llevan a cabo a través de medios no conscientes sabiendo
reconocer que no cree que lo hace, por medio del neuromarketing se explica

detalladamente el como se realiza.

d. Toma de decisiones del comprador. ElI neuromarketing muestra como almacenar los
entornos que influyen directamente en los compradores al decidir y comprar, no

tratandose de un proceso logico.

e. Experiencias en linea. El mundo en linea ofrece nuevos desafios a nuestros viejos
cerebros. La ciencia del cerebro muestra las diversas maneras en que se puede ser
influenciado sutilmente a medida que se avanza en las actividades propias que se

ejecutan en linea.

f. Entretenimiento eficacia. El entretenimiento crea experiencias en las mentes de las
personas que pueden influir en las actitudes, preferencias y acciones. EI neuromarketing
muestra lo que ocurre cuando el entretenimiento transporta al cliente a un mundo

imaginario. (p. 102)

De esta forma, por medio del neuromarketing se logra posicionar de una manera efectiva una
marca presente en el mercado estableciendo conexiones con los clientes, de esta manera nace la

fidelidad entre marca y cliente. Las experiencias en linea abren la puerta de la informacion a los
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consumidores, ofreciéndole diversas gamas de productos de forma agil y rapida, sin importar la
ubicacion del cliente; sumado a esto si la experiencia fue agradable podria llegar a volverse
repetitiva por parte de los consumidores. Otro aspecto por recalcar es el tipo de publicidad que
hace la compafiia con la cartera de productos a comercializar, es por este medio que es cada vez
mas frecuente la utilizacién de sentimientos, recuerdos o situaciones pasadas (los llamados
insights) para provocar en el consumidor una reaccion y que sienta la necesidad de adquirir el

bien o servicio que se esta promocionando.

2.1.6.2 Utilizacion de insights como método de comunicacion publicitario

En cuanto a la definicion del término insights, Bendezl (2017), cita a Valdivieso & Ramirez
(2002) en afirmar desde el punto de vista de la terapia psicoanalitica, que “se refiere al proceso
que consiste en traer los datos inconscientes conflictivos al consciente humano para
comprenderlos en sus diversas influencias sobre la conducta humana”. (p. 27) por otro lado,
también cita a Wells, Moriarty & Burnett (2007) que aportan desde el ambito de la
comunicacion mediatica en que “se refiere a una conexion emocional y experiencial entre la

marca de un producto y/u organizacion con el consumidor o grupo de interés”. (p. 27)

Por tanto, el insight trae recuerdos, experiencias o situaciones del pasado almacenadas en
nuestro cerebro, ya sea consciente o subconsciente; y estos son utilizados por grandes marcas
para generar una emocion o sentimiento en el consumidor, para instarlo a adquirir un bien o

servicio.

La aplicacion del insight, permitira la obtencion de imagenes e indicios menos generales
y mas particulares de lo que nuestro cliente busca en una pieza publicitaria. Por lo tanto,

aportara en el desenlace de resultados mas precisos formados gracias al conocimiento
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del entorno real de nuestros clientes. Sin duda una herramienta muy importante para

iniciar decisiones de corte publicitario. (Argandofia, 2016, citado por Mio, 2019, p. 18)

Mio (2019) cita a Malache (2015) al afirmar que “el insight no se trata solo de consumidores
(...) el publicista lo que persigue es provocar la difusion de un mensaje significativo y que este

pueda conectar con su audiencia a un nivel mas intimo”. (p. 20)

Es por este motivo, que el insight es muy utilizado como técnica publicitaria para hacer
conexion con los consumidores, de esta forma no solamente se le ofrece al cliente un
producto/servicio, un precio, un canal de distribucion y un método de promocién, sino que se
le da un estilo de vida, una identidad e identificacion con la marca, la cual ha tocado por medio
de una estrategia publicitaria un sentimiento o vivencia de la vida del cliente que este haya
vivido en algin momento de su vida, y la misma le evoque un sentimiento no solamente de

satisfaccion, sino de alegria, consuelo y hasta poder dependiendo de la experiencia adquirida.

Por tanto, grandes marcas utilizan imagenes, mensajes, colores o tematicas en su publicidad
gue conecta con la personalidad de su publico meta; marcas deportivas utilizaran personalidades
que proyecten fuerza, constancia y su publicidad estara plagada de mensajes de poder,

superacion y actitud positiva.
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3.1 ENFOQUE DE LA INVESTIGACION

Hernandez, Fernandez & Baptista (2014) establecen que la investigacion “es un conjunto de
procesos sistematicos, criticos y empiricos que se aplican al estudio de un fendmeno o
problema”. (p. 4) Por tanto, en el transcurso del tiempo se han desarrollado diferentes ideologias
de pensar y varias interpretaciones para entender el desarrollo del conocimiento y su
investigacion; por este motivo a través de la historia nacieron dos enfoques relacionados a la

investigacion: el cuantitativo y el cualitativo. (Hernandez, Fernandez & Baptista, 2014)

Hernandez, Fernandez & Baptista (2014) afirman que “el enfoque cuantitativo es secuencial y
probatorio. (...) Parte de una idea acotandose y, una vez delimitada, se derivan objetivos y
preguntas de investigacion, se revisa la literatura y se construye un marco o una perspectiva

teorica”. (p. 4)

El enfoque cualitativo también se guia por areas o temas significativos de investigacion.
Sin embargo, en lugar de que la claridad sobre las preguntas de investigacion e hipétesis
preceda a la recoleccion y el andlisis de los datos (como en la mayoria de los estudios
cuantitativos), los estudios cualitativos pueden desarrollar preguntas e hipétesis antes,
durante o después de la recoleccion y el andlisis de los datos. (Hernandez, Fernandez &

Baptista, 2014, p. 7)

No obstante, el enfoque de esta investigacion es mixto, porque se complementa con
caracteristicas tanto del enfoque cuantitativo como cualitativo permitiendo un panorama mas

integral dandole a la investigacion realizada un caracter de mayor profundidad.
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3.2 ALCANCE DE LA INVESTIGACION

Hernandez, Fernandez & Baptista (2014) expresan que “el alcance del estudio depende de la
estrategia de investigacion. Asi, el disefio, los procedimientos y otros componentes del proceso

seran distintos en estudios con alcance exploratorio, descriptivo, correlacional o explicativo”.

(p. 90)

Con los estudios descriptivos se busca especificar las propiedades, las caracteristicas y
los perfiles de personas, grupos, comunidades, procesos, objetos o cualquier otro
fendmeno que se someta a un anélisis. Es decir, Unicamente pretenden medir o recoger
informacion de manera independiente o conjunta sobre los conceptos o las variables a
las que se refieren, esto es, su objetivo no es indicar como se relacionan éstas.

(Hernédndez, Ferndndez & Baptista, 2014, p. 92)

Por otro lado, Pimienta, De la Orden & Estrada (2018) afirman que el alcance de la investigacion
descriptiva “busca identificar y describir los elementos, propiedades o -caracteristicas
principales que componen o explican determinados fendmenos o problematicas, basdndose en

el método analitico”. (p. 57)

Por tanto, el alcance de la presente investigacion corresponde al tipo descriptivo, ya que parte
de la especificacion de las caracteristicas y procesos, identificar los conceptos tedricos y las
variables a las que se refiere relacionado al marketing digital y la propuesta que se desarrollara
con base en la informacidn recolectada por medio de la revision bibliografica y el trabajo de

campo que se desarrollara en el presente afio.



82

3.3 DISENO DE LA INVESTIGACION

Pimienta, De la Orden & Estrada (2018) establecen que el disefio de la investigacion en el caso
de una investigacion cualitativa “se apoya en la recoleccion y resumen de datos cualitativos por
medio de actividades de campo, como la realizacion de entrevistas, asi como la observacion

directa y el analisis documental”. (p. 37)

Por este motivo, en esta investigacion se utilizaran las estrategias del modelo cualitativo como
lo son: Fenomenoldgica y Etnogréafica. Pimienta, De la Orden & Estrada (2018) indican que una
estrategia Fenomenoldgica corresponde cuando “estudia los fendomenos tal y como son
percibidos por el ser humano mediante la intuicién y el conocimiento que adquiere del
fenomeno”. (p.38) ademas, plantean que una estrategia Etnografica “se centra en la observacion
y descripcion de los rasgos culturales de las etnias, es decir, en la comprension de los modos de
vida, actitudes, valores, normas, practicas, lenguaje y objetos materiales compartidos por grupos

humanos (...)”. (p. 38)

Por lo tanto, en esta investigacion se centra en esas caracteristicas para conocer las necesidades,
impulsos, deseos de los consumidores, ademas de la utilizacion de las herramientas del
marketing digital para promocionar productos o servicios, establecer canales de comunicacion
y comercializacion de bienes, utilizacién de técnicas publicitarias y mensajes que evoquen
emociones y sentimientos en los consumidores segun sus creencias, estilos de vida y grupo
poblacional para solventar esas necesidades y deseos particulares. Sin embargo, como el
enfoque de la investigacion es mixto también se utiliza el disefio no experimental longitudinal,
los datos se recolectan a lo largo de varios periodos para dar un adecuado seguimiento al

comportamiento del objeto que trata el estudio.
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3.4 UNIDADES DE ANALISIS U OBJETOS DE ESTUDIO

3.4.1 Poblacion

Pimienta, De la Orden & Estrada (2018) establecen que la poblacion es “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”. (p. 59)

Para efectos de esta investigacion la poblacion seran hombres y mujeres que van de los 15 a los
35 afos. En este caso, como se trata de una estrategia de marketing digital destinada a sitio web
y presencia en redes sociales, se utilizara el nimero de seguidores que tiene la tienda virtual Kai

Store tanto en la red social Facebook como en Instagram. Ver tabla 1

Cuadro N° 1

Determinacion del universo de Kai Store para el calculo de la muestra

Kai Store

Facebook 694 Instagram 65

Total 759

Fuente: Kai Store, 2020.

Tomando en cuenta el universo determinado como se presencid en la tabla 1 se procede a

determinar el tamafio de la muestra como se presenta en la figura 13.
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3.4.2 Tipo de muestra

De forma simple Hernandez, Fernandez & Baptista (2014) afirman que “muestra es, en esencia,
un subgrupo de la poblacion”. (p. 175) por otro lado, Pimienta, De la Orden & Estrada (2018)
hacen la acotacion que “una muestra es una parte del total de la poblacidn, cuyas caracteristicas
resulten similares y, por tanto, representativas de la totalidad de la poblacion™. (p. 59) Asi
mismo, se encuentran distintos tipos de muestra tanto para investigaciones cuantitativas y

cualitativas.

Para determinar el tamafio de la muestra se emplea la siguiente formula:

Z, ' xpxq
d?_

=

En donde

Z = nivel de confianza,

P = probabilidad de éxito, o proporcion esperada
Q = probabilidad de fracaso

D = precision (error maximo admisible en términos de proporcion)

n = tamano de la muestra
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Universe Size
If universe iz less than 90 000 replace

40 000 with the smaller number
753
Maximum Acceptable Percentage Points
of Error
6.5% |
Estimated Percentage Level
|50% -
Desired Confidence Level
|95% |
L J

[ Rosor
L culate A

Figura N° 13
Calculo de la muestra para trabajo de campo
Fuente: Kai Store, 2020.

Tamarfio de la muestra es 176 (nUmero de seguidores que se necesitan para tener representadas

a los 759 seguidores, con 95 % de confianza 'y 6.5 % de error maximo).

En esta investigacion la muestra desde el punto de vista cuantitativo es probabilistica; ya que la
muestra sera tomada al azar en un grupo de seguidores, tanto hombres como mujeres de forma

aleatoria.

Por otro lado, desde el punto de vista cualitativo se utilizan los tipos de voluntarios, por redes y

conceptual para el analisis y entendimiento de la investigacion.
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3.4.3 Criterios de inclusion y exclusion

Como parte de los criterios de inclusion y exclusion de la investigacion se encuentran los

siguientes en la tabla a continuacion:

Cuadro N° 2

Criterios de inclusion y exclusion

CRITERIOS DE INCLUSION CRITERIOS DE EXCLUSION
Usuarios de redes sociales (Facebook e Usuarios que no frecuenten las redes
Instagram) sociales

Personas que adquieren bienes o servicios a Personas que no realizan sus compras por

través del comercio electrénico medio de comercio electrénico

Fuente: Elaboracion propia, 2020.

3.4.4 Cuidados éticos para el manejo de la informacién y el contacto con participantes

La informacion utilizada en esta investigacién es con fines académicos para conocer aspectos
de los consumidores segln su edad, caracteristicas, costumbres y estilo de vida. Ademas, el
estudio pretende determinar el grado de aceptacion y fidelidad del consumidor o encuestado

con una marca y la logistica que esta propone a los clientes meta.

Las personas que seran contactadas para desarrollar el instrumento de recoleccién de
informacidn sera por medio de mensaje o correo electrdnico. Cabe recalcar que el instrumento
sera aplicado de forma virtual por medio de la herramienta Formularios de Google, y como no
representa un tema sensible no se considera necesaria la firma de un consentimiento, sin
embargo, en el encabezado del cuestionario sera explicado el objetivo del estudio y si esta en la

disposicién de contestar el instrumento.
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35 INSTRUMENTOS PARA LA RECOLECCION DE LA

INFORMACION

Pimienta, De la Orden & Estrada (2018) indican que la encuesta “consiste en la elaboracion de
un cuestionario compuesto por un conjunto de preguntas estandarizadas, es decir, ajustadas a
un modelo 0 norma comun, para conocer la opinidon de un grupo amplio de personas”. (p. 61)
Para efectos de esta investigacion se aplican diferentes técnicas e instrumentos que permitan el
desarrollo de este estudio y asi determinar la mejor viabilidad para la implementacion de la

estrategia de marketing digital.

Como primer técnica se elabora la investigacion de los conceptos tedricos que aportan diversos
autores sobre las necesidades de las personas, el marketing, el marketing digital y el marketing

basado en las experiencias de los consumidores.

Como segunda técnica de esta investigacion se utiliza como instrumento una encuesta en linea
por medio de la herramienta Formularios de Google, la cual contiene 19 preguntas en total

donde 16 son cerradas, 2 abiertas y 1 con ambas caracteristicas.
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3.6 VARIABLES O CATEGORIAS

Segun la Guia Metodoldgica para realizacion de Trabajos de Graduacion (2019) “las variables

constituyen las condiciones que caracterizan el objeto de estudio o la muestra”. (pp. 19 & 20)

Con el propdsito de especificar en su maximo detalle las variables de esta investigacion, se

definen las etapas de la operacionalizacion de estas.

Definicién conceptual. ElI marketing digital es la utilizacion de estrategias para

comercializar bienes o servicios por medio de plataformas digitales.

o Definicion operacional. Es la implementacion de técnicas publicitarias de productos o

servicios en linea (online).

e Dimension. La dimension de esta investigacion se realizard por medio de la presencia
en redes sociales, ademas de la compra de bienes y servicios en linea que realizan los

consumidores.

e Indicadores. Estos se mediran por medio de la aplicacion del instrumento de la

investigacion.

¢ Instrumento. Para fines de esta investigacion se utilizaré la encuesta.

Ademas, se adjunta el cuadro o tabla de operacionalizacién de las variables a continuacion.



Cuadro N° 3

Operacionalizacion de las variables

Objetivo especifico Variable Definicion conceptual Definicion operacional | Instrumento
Son aquellas caracteristicas de los | Se encuentra sujeto a formas,
Identificar los gustos y preferencias de las
Gustos y bienes y servicios que dan un valor | texturas, colores, disefio, Encuesta y
personas con respecto al estilo de ropa
preferencias | agregado a las necesidades de los | innovacion, estatus analisis
Skate & Surf
consumidores
Examinar la frecuencia de compra con la Es la accién de adquirir un bien o | Plataforma o medio digital
Compra en Encuesta y
que los consumidores adquieren servicio a través de plataformas | que utiliza el consumidor para
linea analisis
productos o servicios en tiendas virtuales digitales comprar bienes y servicios
Elaborar una segmentacion de mercado y Es la division de los clientes | Separar en grupos a los
Segmentacién Encuestay
el publico meta de la tienda virtual Kai potenciales en  grupos con | consumidores por categorias
de mercado andlisis

Store

necesidades comunes

parecidas

Fuente: Elaboracion propia, 2020.
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3.7 ANALISIS DE DATOS

Tal y como se explicé en parrafos anteriores al inicio de este tercer capitulo, la investigacion
es de tipo mixto, por tanto, basa su desarrollo tanto en el enfoque cuantitativo como

cualitativo.

En cuanto a la determinacion de la muestra, se utilizd el programa estadistico Decision
Analyst STATS 2.0, en este caso simplemente se introducen los valores y el programa

determina automaticamente el tamafio de la muestra.

En el caso de la aplicacion de la encuesta, esta sera efectuara por medio de la herramienta
Formularios de Google; en este caso particular se aplica en linea bajo los lineamientos y
protocolos del Ministerio de Salud y considerando el distanciamiento social dada la situacion
mundial generada por la pandemia por el Covid-19, por esta razon la encuesta se aplica de

forma virtual contactando a los encuestados por medio de correo electronico o via WhatsApp.

Por otro lado, en cuanto a la recomendacion de las camparias publicitarias y la generacion de
un blog interactivo con los clientes y consumidores. Se utilizara la herramienta Blogger de

Google y para el disefio de las campafias publicitarias se utilizara el programa Photoshop.

Por dltimo, y lo mas importante se analizara toda la informacion recolectada por medio del
trabajo de campo y el aporte tedrico sobre el marketing digital y el alcance con sus

consumidores o0 mercado meta.



CAPITULO IV;
RESULTADOS

91



92

4.1 GENERALIDADES

En este capitulo se detallan los resultados obtenidos de la encuesta en linea aplicada a las
personas para conocer sobre las caracteristicas y generalidades de los clientes potenciales
para la tienda virtual Kai Store. Al tratarse de una tienda virtual con presencia en las redes
sociales como Facebook e Instagram puede llegar a los clientes independiente de la zona

geogréfica donde este se ubique.

Dentro de los intereses fundamentales de la encuesta aplicada se encuentra:

v Sexo del encuestado

v" Rango de edad

v’ Estado civil

v’ Escolaridad

v" Situacion laboral

v Frecuencia en la utilizacién de redes sociales

v Motivaciones en la decision de compra de productos

v" Practica del comercio electronico u online de bienes o servicios



4.2 DESCRIPCION DE LOS DATOS CUANTITATIVOS

4.2.1 Sexo/género de las personas encuestadas

Tabla N° 1

Género de las personas encuestadas

Categoria Absoluto

Masculino 91

Femenino 82

No Binario 3
Total 176

Fuente: Elaboracidn propia, agosto — septiembre 2020.

Grafico N° 1

Género de las personas encuestadas
2%

m Masculino Femenino No Binario

Fuente: Elaboracion propia, agosto — septiembre 2020.
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Con base en la encuesta, se observa que el 52 % de la muestra corresponde al género
masculino, esto en nimeros absolutos representa a 91 personas, un 46 % al género femenino
(representado por 82 mujeres) y un 2 % se declara no binario, esto quiere decir que no se
consideran dentro del género masculino y femenino. Este aspecto es importante a considerar
para destinar un producto o servicio a un mercado inclusivo, considerando las caracteristicas
de género e identidad de cada uno de los consumidores o clientes potenciales. Estos aspectos
demogréaficos son relevantes, dado que la tienda virtual Kai Store ofrece a sus clientes y
consumidores productos o vestimentas para ambos sexos, ya que, hoy por hoy, las tendencias
de moda en el mercado han cambiado y evolucionado, por tanto, estilos y caracteristicas que
anteriormente se creian para un publico masculino, resultan atractivos para el mercado
femenino, o viceversa, como por ejemplo las mochilas, lentes, pulseras o brazaletes que en
tiempos anteriores podian considerarse como un accesorio femenino, los varones los utilizan

adaptandolo a su estilo de vida contemporaneo.
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4.2.2 Estado civil de las personas encuestadas

Tabla N° 2

Estado civil de las personas encuestadas

Categoria Absoluto
Soltero (a) 128
Casado (a) 32
Union Libre 10
Divorciado 6
Total 176

Fuente: Elaboracion propia, agosto — septiembre 2020.

Gréafico N° 2
Estado civil de las personas encuestadas
6% 3%

18%

m Soltero (a) Casado (a) Union Libre Divorciado (a)

Fuente: Elaboracion propia, agosto — septiembre 2020.
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Con base la muestra encuestada, un 73 % corresponde a personas solteras; un 18 % de las
personas encuestadas es casada (a), el 6 % se encuentra en unién libre y un 3 % es divorciada.
Las caracteristicas demogréaficas de las personas indican muchas veces el comportamiento
que los consumidores tendran al momento de realizar compra de bienes y servicios; estos
aspectos generan un patron particular dependiendo de la persona, por tanto, en algunas
ocasiones la situacion real de una persona soltera no serd la misma que el de una persona
casada, divorciada o en union libre. Dentro de una sociedad como la que existe actualmente
la persona soltera se preocupa unicamente por la manutencion de si misma, en este caso,
puede existir de manera recurrente el gasto o compra de bienes o servicios sin considerar que
debe desembolsar de sus ingresos socioecondmicos para pagar cuentas o deudas de personas
que dependan de €l o ella. Caso opuesto se ve en personas casadas o divorciadas que tienen
hijos, ya que por lo general elaboran un presupuesto sobre los gastos e ingresos que deben
afrontar (colegiaturas, pensiones, materiales escolares, vestimenta y otros servicios
esenciales), y si en dado caso pueden darse el gusto de vez en cuando de darse “un gusto” lo
hacen; si bien no todos las personas casadas tienen hijos, existe siempre un gasto e inversion
en conjunto, por tanto, muchos de los ingresos los tienen destinados a otros fines con una

prioridad aln mayor.
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4.2.3 Rango de edad de las personas encuestadas

Tabla N° 3

Rango de edad de las personas encuestadas

Categoria Absoluto
De 15 a 20 afos 11
De 21 a 25 afios 47
De 26 a 30 afnos 43
De 31 a 35 afnos 55
Mayor a 35 afos 20
Total 176

Fuente: Elaboracidn propia, agosto — septiembre 2020.

Grafico N° 3

Rango de edad de las personas encuestadas
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Fuente: Elaboracion propia, agosto — septiembre 2020.
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Con base en el grafico N° 3, se obtiene que, de acuerdo con las personas encuestadas, 11
pertenecen al rango de edad que va de 15 a 20 afios; 47 que van del rango entre los 21 y los
25 afios, 43 personas corresponden al intervalo de 26 a 30 afios; 55 personas estan dentro del
grupo que va de los 31 a los 35 afos y, por ultimo, se contabilizan 20 personas mayores a los
35 afos. En el capitulo V se abordara con mayor detalle la importancia de este gréafico, sin
embargo, para desarrollar estrategias de comercializacion y marketing digital se debe conocer
aspectos del publico meta y las caracteristicas demogréaficas segun el grupo poblacional al
que pertenecen los consumidores y posibles clientes que desarrollaran fidelidad con la marca
y el estilo de vida que posee cada uno. En la actualidad no solamente a nivel de mercado
nacional, sino internacional, los consumidores son mas informados, sin embargo, en este caso
se considera el nivel de criterio del consumidor basado en la capacidad de razonar y su
pensamiento como consumidor, una persona adolescente o adulto joven de aproximadamente
18 afios, tendra un criterio muy distinto a una persona adulta de 25 o 30 afios. Por este motivo
es de considerar la edad para elaborar una campafia o publicidad de marketing digital, dirigida

a los mercados meta para lograr la identificacion de marca con el cliente.
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4.2.4 Escolaridad de las personas encuestadas

Tabla N° 4

Escolaridad de las personas encuestadas

Categoria Absoluto
Universidad Completa 104
Universidad Incompleta 46
Secundaria Completa 22
Secundaria Incompleta 3
Primaria Completa 1
Total 176

Fuente: Elaboracidon propia, agosto — septiembre 2020.

Gréafico N° 4
Escolaridad de las personas encuestadas
2% ,-1%

12%

m Universitaria Completa m Universitaria Incompleta
Secundaria Completa Secundaria Incompleta
Primaria Completa

Fuente: Elaboracion propia, agosto — septiembre 2020.
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De acuerdo con la muestra encuestada, el 59 % de las personas tienen una escolaridad
universitaria completa, un 26 % universitaria incompleta, un 12 % secundaria completa,
seguido de un 2 % con secundaria incompleta y un 1 % con primaria completa. Estos aspectos
son importantes para conocer los mercados, al publico meta y la manera adecuada en la que
se elaborara la estrategia de marketing para promocionar bienes y servicios. Al ser un
mercado con consumidores informados y demandantes, se requerird de mejores estrategias
para llegar a ellos y satisfacer sus necesidades, de ahi estriba la importancia de conocer
aspectos como la escolaridad de las personas encuestadas. En este caso, con el resultado
obtenido se puede tomar en cuenta el nivel de conocimiento e informacién de los mercados
o los clientes que pueden generar una identificacion o afinidad con la marca, ya que las
necesidades y deseos siempre seran diferentes para cada persona, sin embargo, cada uno de
esos consumidores espera el mismo resultado, la satisfaccion de sus necesidades. No
obstante, al tener un mayor conocimiento el consumidor podra valorar mas detalladamente
las propuestas de valor que ofrezca una marca o tienda segun las necesidades que ellos
quieren satisfacer; por este motivo es importante siempre considerar la escolaridad de los
clientes, para asi establecer una linea de comunicacion que pueda entender tanto una persona

con una escolaridad muy basica, asi como un profesional académico universitario.
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4.2.5 Situacion laboral de las personas encuestadas

Tabla N° 5

Situacién laboral de las personas encuestadas

Categoria Absoluto
Trabaja 110
No Trabaja 50
Trabaja con Jornada Reducida 11
Temporalmente Suspendido (a) 5
Total 176

Fuente: Elaboracion propia, agosto — septiembre 2020.

Grafico N° 5

Situacién laboral de las personas
encuestadas
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® Trabaja No Trabaja
Trabaja con Jornada Reducida ~ Temporalmente Suspendido (a)

Fuente: Elaboracidn propia, agosto — septiembre 2020.
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Con base en la situacion laboral de las personas encuestadas, el 63 % trabaja, un 28 % no
trabaja, seguido por un 6 % que trabaja con jornada laboral reducida y un 3 % manifiesta
estar temporalmente suspendido. Es de vital importancia conocer la situacion laboral de las
personas, esta dicta el estilo de vida y la forma en como el consumidor adquiere bienes y
servicios; el panorama serd muy distinto para una persona con ingresos nulos o limitados, ya
que no puede adquirir productos de una forma regular o frecuente, caso contrario lo posee
una persona con una situacién laboral y economicamente estable, podra frecuentar servicios
y serd parte de las estrategias de las grandes marcas, ya que son el consumidor que compra 'y
tiene alcance a esos productos o servicios que se ofrecen en el mercado. Actualmente los
ingresos de muchos consumidores a nivel nacional e internacional se han visto afectados por
la crisis de la pandemia a razdn del covid-19, ya que al haber caido los indices financieros en
los mercados bursatiles internacionales influye directa e indirectamente en los paises a nivel
mundial; Costa Rica no ha sido la excepcién, a muchos consumidores se les redujeron
jornadas laborales e incluso despedido de sus trabajos, de esta manera es vital conocer las
caracteristicas economicas de la poblacion, porque al existir un periodo de crisis financiera
estatal y personal, el comportamiento del consumidor cambia debido a estas restricciones

monetarias.



4.2.6 Utilizacion de la red social Facebook por parte de las personas encuestadas

Tabla N° 6
Utilizacion de la red social Facebook por parte de las personas
encuestadas
Categoria Absoluto
Si 172
No 4
Total 176

Fuente: Elaboracion propia, agosto — septiembre 2020.

Grafico N° 6

Utilizacion de la red social Facebook por
parte de las personas encuestadas

2%

mSi  No

Fuente: Elaboracidn propia, agosto — septiembre 2020.
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El grafico anterior muestra como el 98 % de la muestra encuestada utiliza la red social
Facebook, esto se debe a que esta es una de las redes sociales méas populares en el mundo,
segun el portal web Statista para el mes enero del afio 2020 esta red social cuenta con
aproximadamente 2 400 millones de usuarios en todo el mundo, siendo asi la red social que
prefieren las personas, mientras que un 2 % manifiesta no utilizarla; esto puede deberse a que
a muchas personas no les gusta compartir fotografias personales, ya que les gusta mantener
la privacidad con lo que respecta a su vida cotidiana, o simplemente no buscan relacionarse
por medio de una red social virtual y son mas tradicionales en cuanto a compartir
personalmente con sus amistades o familiares. Hoy por hoy, las redes sociales y mas
Facebook se ha vuelto popular no solamente para hacer amistades, sino que ademéas muchas
marcas las utilizan para darse a conocer internacionalmente, por eso mismo, crean una pagina
con fines empresariales para asi acumular seguidores de sus productos o servicios, al
establecer esta metodologia tiene un mayor alcance, ya que un perfil normal de Facebook
tiene un limite de amistades, la pagina al ser destinada a seguidores, no existe un limite
especifico, por lo cual puede abarcar a un niumero mayor de personas y hasta de otras

empresas que gusten de los servicios o productos que ofrece determinada marca.
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4.2.7 Frecuencia de utilizacion de la red social Facebook por parte de las personas

encuestadas

TablaN° 7

Frecuencia de utilizacion de la red social Facebook por parte de las
personas encuestadas

Categoria Absoluto
Siempre 79
Casi Siempre 46
A veces 29
Pocas Veces 18
Nunca 4
Total 176

Fuente: Elaboracidon propia, agosto — septiembre 2020.

Grafico N° 7
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Con base en la encuesta realizada a la muestra representativa se obtiene que 79 personas
manifiestan que siempre utilizan la red social Facebook, seguidamente 46 personas indican
que la utilizan casi siempre, por otro lado 29 personas aseguran gque a veces utilizan el
Facebook, seguido por 18 personas que aseguran que utilizan esta red social pocas veces; y
por ultimo 4 personas de las encuestadas indican que nunca lo usan. Muchas marcas
estratégicamente publican sus anuncios publicitarios de manera frecuente en las redes
sociales, mas en Facebook, si bien es cierto las redes sociales no se utilizan para vender,
muchas empresas muestran sus productos a sus consumidores por este medio, asi ganando
simpatizantes con la marca y asi logran que el cliente se identifique con la marca, asi al
utilizar con frecuencia esta red social y ver las diversas publicidades, es mas frecuente que
ese producto o bien observado se mantenga de forma permanente y constante en la mente del
consumidor. Se ha demostrado que mas que todo un publico joven o adulto joven usa con
frecuencia sus redes sociales para interactuar con sus amigos y ver que hacen las celebridades
que de alguna u otra manera influyen en su personalidad por los gustos y estilos de vida que

ven expuestos en las redes sociales.



4.2.8 Utilizacion de la red social Instagram por parte de las personas encuestadas

Tabla N° 8
Utilizacion de la red social Instagram por parte de las personas
encuestadas
Categoria Absoluto
Si 160
No 16
Total 176

Fuente: Elaboracion propia, agosto — septiembre 2020.

Gréfico N° 8

Utilizacion de la red social Instagram por
parte de las personas encuestadas
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Fuente: Elaboracion propia, agosto — septiembre 2020.
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Con respecto a la utilizacion de la red social Instagram por parte de la muestra, se puede
establecer que un 91 % de las personas encuestadas utiliza esta red social, y un 9 % indica
que no utiliza la red social Instagram. Ante esto tenemos otra red social que se utiliza para
comercializar y difundir informacion de marcas y celebridades a nivel mundial, segun el sitio
web Statista, para el mes de enero del afio 2020 esta red social cuenta con un namero
aproximado de 1 000 millones de usuarios en el mundo. Instagram a diferencia de Facebook
se utiliza primordialmente para fines comerciales, ya que permite promocionar marcas,
productos y servicios. Tal y como se ve en los resultados obtenidos, Instagram es utilizada
en su mayoria por personas emprendedoras y las marcas para comercializar y dar a conocer
sus servicios o cartera de productos, aprovechan esta oportunidad ante los usuarios que
utilizan el Instagram como cuenta personal para compartir fotografias e incluso su estilo de
vida, de esta manera existe el patrocinio de marcas a personas que consideran Influencers o
celebridades para que expongan sus marcas en las cuentas personales y asi adquirir mas

clientes y consumidores de sus marcas.
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4.2.9 Frecuencia de utilizacion de la red social Instagram por parte de las personas

encuestadas

Tabla N° 9

Frecuencia de utilizacion de la red social Instagram por parte de las
personas encuestadas

Categoria Absoluto
Siempre 95
Casi Siempre 46
Pocas Veces 16
A veces 15
Nunca 4
Total 176

Fuente: Elaboracidn propia, agosto — septiembre 2020.
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Con base en el instrumento utilizado y la frecuencia en que las personas encuestadas utilizan
con frecuencia la red social Instagram se obtiene que de la muestra utilizada 95 personas
siempre utilizan Instagram con frecuencia, este tipo de persona esta al tanto de los estilos de
vida y tendencias que ofrece el mercado en cuanto a productos y servicios, seguido por 46
personas que la utilizan casi siempre, al igual que las personas del comportamiento anterior,
este tipo de usuario esta al tanto y tiende a estar expuesto a la informacion que ofrecen las
marcas en la red social; ademas, 16 personas indican que pocas veces la utilizan, seguido por
15 personas que manifiestan utilizarla a veces y, por ultimo, 4 personas aseguran que nunca
utilizan esta red social. De forma parecida al caso de Facebook, al estar en constante
interaccidn y visualizacion de promociones, estilos de moda, de vida y marcas, los seguidores
en Instagram pueden llegar a desarrollar impulsos, deseos o desarrollar necesidades que
deseen satisfacer ante lo visto en esta red social, por tanto, la frecuencia en la utilizacion de
esta red social es ventajosa para las estrategias de marketing digital y el posicionamiento de

marca de las empresas o compafiias.
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4.2.10 Tipo de motivacion en la decision de compra de las personas encuestadas

Tabla N° 10

Tipo de motivacién en la decision de compra de las personas encuestadas

Categoria Absoluto
Racionales — Necesidades 109
Psicoldgicas — Deseo 67
Total 176

Fuente: Elaboracion propia, agosto — septiembre 2020.

Gréfico N° 10
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Con base en el grafico N° 10 se puede afirmar que de acuerdo con el instrumento aplicado a
la muestra un 62 % de los encuestados manifiesta que la motivacion en cuanto a la decision
de compra la basan en aspectos racionales como las necesidades que se le presentan en
determinado momento, esto quiere decir que el consumidor es consciente de que necesita
satisfacer esa necesidad para bien o beneficio propio, y por otro lado un 38 % de las personas
encuestadas indica que sus decisiones se basan en aspectos psicoldgicos a través de los deseos
de adquirir un bien o servicio, de esta manera este tipo de consumidor reacciona ante
impulsos como promociones llamativas, atractivas que captan su atencion y naci6é por un
impulso o deseo. La motivacion en la decision de compra es un aspecto importante en el
desarrollo de estrategias comerciales, porgque ya sea que a raiz de una necesidad o un deseo
el consumidor optara por adquirir un producto o servicio. Si una estrategia de marketing logra
captar la atencion de los consumidores haciéndoles sentir el impulso o deseo de adquirir un
producto, se estara desarrollando una motivacion psicoldgica; de lo contrario estara ante una
motivacidn racional donde el cliente o consumir es consciente de la carencia y va a optar por

satisfacer la necesidad ya sea alimenticia, de vestimenta, seguridad, aceptacion, entre otras.
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4.2.11 Frecuencia de compra de bienes y servicios en linea por las personas encuestadas

Tabla N° 11
Frecuencia de compra de bienes y servicios en linea por las personas
encuestadas
Categoria Absoluto

A veces 85

Pocas Veces 37

Casi Siempre 36

Nunca 10

Siempre 8
Total 176

Fuente: Elaboracidon propia, agosto — septiembre 2010.

Grafico N° 11
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De acuerdo con el grafico, se busca identificar la frecuencia con la que las personas
encuestadas como parte de la muestra realizan compra de productos, bienes o servicios en
linea 0 como se le dice popularmente online, por lo cual se obtiene que un 48 % de la
poblacién encuestada a veces compra productos de forma virtual, seguido por un 21 % que
manifiesta que pocas veces realiza compras en linea. Por otro lado, un 20 % afirma que casi
siempre establece este tipo de compra, seguido por un 6 % gue manifiesta que nunca realiza
compras online y por Gltimo un 5 % de los encuestados indica que siempre realiza este tipo
de actividades relacionadas al comercio electronico. La compra de bienes o servicios a partir
de comercio electrénico ha venido aumentando con forme pasan los afios en Costa Rica, cada
vez es mas frecuente que los consumidores compren tanto en mercados nacionales como
internacionales. Con el alcance tecnoldgico de la informacion se utilizan plataformas como
Amazon, E-Bay o Mercado Libre para comprar internacionalmente. Hoy por hoy en Costa
Rica cadenas de supermercados nacionales como Automercado, Walmart y Price Smart
venden en linea productos a sus consumidores. Otras empresas como Gollo, Monge, Casa

Blanca entre otras se suman a esta iniciativa, mas en periodos de pandemia.
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4.2.12 Confianza de los encuestados en realizar compra de bienes y servicios en linea

Tabla N° 12
Confianza de los encuestados en realizar compra de bienes y servicios en
linea
Categoria Absoluto

Casi Siempre 77

A veces 51

Pocas veces 27

Siempre 15

Nunca 6
Total 176

Fuente: Elaboracidon propia, agosto — septiembre 2020.

Grafico N° 12
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Basado en la informacion obtenida a través de la muestra encuestada, se establece que el 44
% de las personas encuestadas asegura que casi siempre siente confianza en realizar compra
de bienes y servicios en linea, un 29 % dice a veces sentir confianza de hacer su compra, un
15 % dice que pocas veces siente confianza; un 9 % afirma sentir siempre la confianza en
comprar productos via online y, por ultimo, un 3 % indica que nunca ha sentido confianza en
realizar compras por Internet. Hoy por hoy, muchos consumidores ven con cierta
desconfianza las compras en linea, esto porque se ha prestado para estafas y falsificacion de
los datos personales de los consumidores. En Costa Rica se ha intentado implementar
regulaciones legales para proteger la informacion de los consumidores y evitar este tipo de
problema. Por este motivo es necesario conocer la confianza que sienten los clientes a la hora
de realizar compras en linea, por este motivo una vez con las regulaciones legales respectivas
las marcas, tiendas o negocios, por mas simple que sea, debera informar a los consumidores
de todos los alcances legales que los protege, velando por el bienestar, entrega, garantia y
proteccion de los datos personales. De esta forma, se puede garantizar que la compra de
bienes y servicios en linea es una practica segura y provechosa, y mas en estos tiempos de
pandemia, es mas seguro comprar un producto y que este se le sea enviado al consumidor
hasta su hogar, brindando, comodidad, seguridad y concientizacion de lucha contra la

propagacion del covid-19.
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4.2.13 Atributos de los bienes y servicios en linea que influyen en la decision de compra

de las personas encuestadas

Tabla N° 13

Atributos de los bienes y servicios en linea que influyen en la decision de
compra de las personas encuestadas

Atributo Absoluto
En las caracteristicas del producto o servicio 110
En los beneficios del producto o servicio 45
En la publicidad que se utiliza para promocionar el producto 13
Comentarios positivos de las personas 5
En la seguridad de la tienda en linea 3
Total 176

Fuente: Elaboracidn propia, agosto — septiembre 2020.

Gréfico N° 13
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Los factores o atributos de los bienes y servicios pueden influir en los consumidores para que
estos los adquieran. Segln la muestra encuestada el 62 % de las personas encuestadas basan
su decision de compra por las caracteristicas del producto o servicio que se estéd ofreciendo
esto porque para el consumidor es importante si el producto es atractivo o de buen ver, si es
lo que esperaba o porque le produce ese sentimiento de satisfaccion; por otro lado un 26 %
afirma que se basa en los beneficios del producto o el servicio para adquirirlo, esto va
relacionado que si es Util para lo que el consumidor lo necesita, un 7 % asegura que influye
la publicidad que se utiliza para promocionar el producto en plataformas virtuales, como se
menciond anteriormente la manera en como se publicita un producto influye porque el
consumidor siente atraccién o se identifica con la marca del producto, un 3 % indica que basa
su decisidn de compra por los comentarios positivos de las personas o consumidores sobre el
producto que se ofrece, los comentarios en redes sociales de los usuarios manifestando
agrado o desagrado por el producto en muchas ocasiones influye en la intension de compra
del consumidor, aunque sea una época digital los comentarios de boca en boca pueden
garantizar o no el éxito y comercializacion de un producto o servicio; y, por ultimo, un 2 %
dice que influye en su decision de compra la seguridad de la tienda en linea donde se ofrece
el producto, esto relacionado a lo mencionado anteriormente con la proteccion de datos de
los clientes y la desconfianza ante una posible estafa o robo por duplicacién del nimero de

cuenta de los clientes con su tarjeta de crédito o débito.
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4.2.14 Influencia de ofertas y marcas en la decision de compra de las personas

encuestadas

Tabla N° 14
Influencia de ofertas y marca en la decision de compra de las personas
encuestadas
Categoria Absoluto

A veces 94

Pocas Veces 31

Casi Siempre 30

Siempre 12

Nunca 9
Total 176

Fuente: Elaboracidon propia, agosto — septiembre 2020.

Grafico N° 14
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En el siguiente grafico se representa como un 53 % de las personas encuestadas a veces se
deja llevar por las ofertas y las marcas al momento de decision de compra de bienes y
servicios, esto quiere decir que dependiendo del tipo de oferta que se utilice para atrapar la
atencion del consumidor, este optara por adquirirlo, un 18 % dice que pocas veces se deja
Ilevar por las ofertas y las marcas, esto quiere decir que incluso una mega oferta como lo es
“pague 2 y el 3 es gratis” no le insta a querer comprarlo; un 17 % manifiesta que casi siempre
se dejan llevar por este tipo de promociones, este tipo de consumidor no logra resistirse a las
ofertas, promociones y descuentos que se utilizan para adquirir clientela, un 7 % asegura
siempre se deja llevar e influye la marca y las ofertas de los productos, a este tipo de
consumidor no hace falta ofrecerle el producto, por si solo el/ella comprara los productos que
ofrecen a la venta y por ultimo, un 5 % dice que nunca se deja llevar por las ofertas que
ofrecen las tiendas virtuales en Internet. Los consumidores inteligentes buscan que su dinero
sea invertido de la mejor manera, y en estos tiempos de crisis financiera, evitan hacer gastos
innecesarios y aprovechan las ofertas y promociones que las marcas ofrecen, de esta manera

este aspecto es primordial porque de esta manera ganan clientes y consumidores.
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4.2.15 Decision de compra de las personas encuestadas cuando un producto o servicio

es anunciado por una celebridad o figura conocida

Tabla N° 15

Decisién de compra de las personas encuestadas cuando un producto o
servicio es anunciado por una celebridad o figura conocida

Categoria Absoluto
Pocas Veces 66
Nunca 49
A veces 41
Casi Siempre 15
Siempre 5
Total 176

Fuente: Elaboracidon propia, agosto — septiembre 2020.

Grafico N° 15
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Con base a la muestra seleccionada se obtiene que el 37 % de las personas encuestadas pocas
veces se deja influenciar cuando un producto o servicio es anunciado por una celebridad o
personaje conocido, esto quiere decir que muchos consumidores le es indiferente si un
producto o servicio es promocionado por una estrella del deporte, musica o la actuacion; un
28 % manifiesta que nunca la utilizacion de un personaje de este tipo influye en su decision
de compra, en este caso la imagen o embajador de una marca no surte efecto en cuanto a la
decision de compra del servicio; un 23 % asegura que a veces se deja influenciar y adquiere
un producto por este motivo, esto surte efecto dependiendo del producto y la celebridad que
se utiliza para promocionarlo; un 9 % indica que casi siempre la utilizacién de una figura
reconocida influye en su decision de compra y por ultimo, un 3 % dice que siempre la
promocion a traves de una celebridad influye en la decision de compra de bienes y servicios;
a estos tipos de consumidores los Influencers, celebridades o deportistas influyen en su
intencion de compra, por lo tanto, en cuanto a estrategia de marketing es efectiva esta técnica

para ganar clientes y que se identifiquen con la marca.
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4.2.16 Gusto por el estilo de ropa Skate & Surf de las personas encuestadas

Tabla N° 16

Gusto por el estilo de ropa Skate & Surf de las personas encuestadas

Categoria Absoluto
Si 98
No 58
Indiferente 20
Total 176

Fuente: Elaboracion propia, agosto — septiembre 2020.

Grafico N° 16
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El gréfico anterior refleja el gusto por el estilo de ropa Skate & Surf de las personas que
fueron encuestadas, con base al instrumento aplicado se establece que el 56 % de los
encuestados manifiesta que si le gusta el estilo Skate & Surf, en este caso o méas probable es
que este tipo de encuestado sea un consumidor de las distintas gamas del estilo Skate & Surf,
ya que el mismo es considerado un estilo de vida fresco, moderno, juvenil y que va acorde
con las tendencias actuales de la moda; por otro lado, un 33 % indica que no le gusta ese
estilo de ropa, posiblemente este tipo de personas gustan de estilos mas conservadores, casual
semi formal y no esté tan pendiente de calzar con los estandares de la moda juvenil; y un 11
% dice que le es indiferente el estilo de ropa Skate & Surf; esto quiere decir que de alguna
manera ni rechazan ese estilo pero tampoco lo aceptan. Actualmente muchos consumidores
buscan la comodidad y el romper paradigmas en cuanto a la vestimenta, evolucionar de lo
conservador a lo arriesgado y Ilamativo, por este motivo es necesario conocer el gusto de los
consumidores por este estilo de vestimenta, ya que de esta manera se les ofrece las nuevas
tendencias, estilos y caracteristicas que ellos buscan para satisfacer las necesidades y deseos

de estos.
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4.2.17 Caracteristicas mas importantes del estilo Skate & Surf segun las personas
encuestadas

Tabla N° 17

Caracteristicas méas importantes del estilo Skate & Surf segun las
personas encuestadas

Caracteristica Absoluto
La Comodidad 60
La Calidad 27
El Estilo 25
El Disefio 20
El Precio 20
La Marca 14
El Color 10
Total 176

Fuente: Elaboracidon propia, agosto — septiembre 2020.

Grafico N° 17
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Para las personas encuestadas las caracteristicas del estilo Skate & Surf son varias, con base
en los resultados obtenidos, 60 personas aseguran que la caracteristica mas importante es la
comodidad, esto quiere decir una prenda de vestir que le permita sentirse comodo al momento
de usarla; 27 personas afirman que es la calidad, este aspecto es importante porque se buscan
prendas que tengan una alta duracion y no se deteriore en un corto periodo de tiempo; unas
25 personas indican que lo mas importante es el estilo, esto para estar a la moda por las
combinaciones que ofrece las lineas de ropa, siempre pensando en lucir bien ya sea para estar
con su familia 0 amigos en su rutina cotidiana; 20 personas dicen que lo primordial es el
disefio, relacionado a la forma y estructura de las piezas de ropa y accesorios; otras 20
personas aseguran que es el precio, aunque por lo general lo asocian al valor, a los
consumidores no les molesta pagar cierto monto econémico por una marca, siempre y cuando
esta los haga sentir comodos y satisfechos; por otro lado 14 personas hacen alusion que la
marca es lo mas importante y por Gltimo 10 personas dicen que lo primordial es el color de
la ropa. Los consumidores o clientes que optan por este tipo de vestimenta o estilo de vida
buscan que los productos, ropa o accesorios cumplan con ciertos estandares o requisitos, por

este motivo para muchos la prioridad la tienen ciertas caracteristicas.
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4.2.18 Tiendas que ofrecen estilo de ropa Skate & Surf con presencia en redes sociales

segun las personas encuestadas

Tabla N° 18

Tiendas que ofrecen estilo de ropa Skate & Surf con presencia en redes
sociales segun las personas encuestadas

Nombre de la tienda Absoluto

Arenas 60
Mango Skate & Surf 45
Island Magic 24
QUIQUE 18
Roca Bruja 10
Speedo 10

Nuevo Mundo 4

Cachos 3

Old Chevy 2
Total 176

Fuente: Elaboracidon propia, agosto — septiembre 2020.

Grafico N° 18
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El grafico anterior muestra las tiendas virtuales que ofrecen estilos de ropa Skate & Surf a
los consumidores en linea, ademas estas tiendas tienen fuerte presencia en las redes sociales.
De las personas encuestadas 60 personas mencionan la tienda Arenas, 45 personas
mencionaron ademas a Mango Skate & Surf, seguido de la tienda Island Magic mencionada
por 24 personas, por otro lado 18 personas afirman que la tienda QUIQUE esta presente en
las redes sociales, 10 personas dicen que Roca Bruja al igual esta en Facebook e Instagram,
otras 10 personas indican que Speedo también utiliza las redes sociales para contactar con su
publico meta. Por otro lado, 4 personas mencionan que la tienda Nuevo Mundo también
compite en las redes sociales con las demas tiendas, 3 personas mencionan la tienda Cachos
y, por ultimo, 2 personas indican que la tienda Old Chevy utiliza la misma estrategia. Esta
informacidn es de gran importancia, porque para elaborar una estrategia de marketing digital
es necesario conocer a la competencia y lo que esta esta realizando en las redes sociales, en
Costa Rica los nombres de las tiendas expuestas en el grafico corresponden a las mas
populares y fuertemente posicionadas en cuanto el estilo de vestimenta Skate & Surf, por
tanto, es necesario saber que herramientas o técnicas utilizan las mismas para ganar clientes

y seguidores en sus redes sociales.
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4.2.19 Aspectos que se necesitan para una adecuada estrategia de marketing digital con

presencia en redes sociales segun las personas encuestadas

Tabla N° 19

Aspectos que se necesitan tomar en cuenta para una adecuada estrategia
de marketing digital con presencia en redes sociales segun las personas

encuestadas

Aspecto por considerar Absoluto
Publicidad y Promocion 48
Servicio al Cliente 32
Innovacion 30
Variedad y Precio 28
Conocer a su Publico Meta 24
Ofrecer Confianza y Seguridad 14
Total 176

Fuente: Elaboracion propia, agosto — septiembre 2020.

Grafico N° 19
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Para elaborar una adecuada estrategia de marketing digital se deben tomar en cuenta ciertos
lineamientos, en el caso del grafico anterior, se muestran los aspectos que las personas
encuestadas consideran deben ser tomadas en cuenta para satisfacer sus necesidades al
momento de compra de bienes y servicios. Por tanto, 48 personas de la muestra encuestada
considera que lo mas importante para un desarrollo efectivo de una estrategia de marketing
digital es la publicidad y la promocion de los productos, esto para captar la atencion de los
clientes y consumidores de forma visual para que se identifiquen con la marca; por otro lado
32 personas consideran que lo primordial es el servicio al cliente que se ofrece, este beneficia
o0 perjudica la relacion con los clientes, si se desarrolla un servicio al cliente eficaz, eficiente,
agil y adecuado el consumidor volvera a solicitar el servicio del producto adquirido; seguido
de 30 personas que manifiestan que la innovacion es un aspecto importante para la estrategia
de marketing digital, este tipo de consumidor espera técnicas que van a la vanguardia de las
tecnologias y que las marcas ofrezcan lo Gltimo de la moda para satisfacer sus deseos y
necesidades; consecutivo de 28 personas que indican que la variedad y el precio es importante
tomarlo en cuenta, esto porque esperan que dentro del stock de la tienda se cuenten con
diversidad de estilos y tallas y que sea con un precio razonable para poder adquirirlo; seguido
de 24 personas que afirman es necesario conocer a su publico meta para desarrollar bien la
estrategia, esto porque el consumidor espera que al conocer su comportamiento, patron o
caracteristicas, se logre solventar las necesidades y deseos; y por altimo, 14 personas
manifiestan que lo mas importante es ofrecer confianza y seguridad a los clientes, tal y como
se menciond anteriormente, la proteccion de datos y que el servicio o producto que se esta

ofreciendo este amparado bajo los aspectos legales de la ley y el cddigo de comercio.
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CAPITULO V:
DISCUSION E INTERPRETACION DE LOS RESULTADOS
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5.1 ANALISIS E INTERPRETACION DE LOS RESULTADOS DE LA
ENCUESTA APLICADA A LA MUESTRA RELACIONADA CON LAS

BASES TEORICAS

Como se menciona en capitulos anteriores, Kai Store, debié modificar su estrategia de
comercializacion por la crisis generada por la pandemia mundial a raiz de la expansion del
coronavirus Covid-19; tiempo atrés, esta idea de emprendedurismo parte del deseo y la
necesidad de generar un ingreso monetario extra para mejorar la situacion econémica
personal y familiar. Ante esta situacion, se retoma la postulacion sobre la jerarquia de las
necesidades aportada por Abraham Maslow, donde particularmente se parte del punto de
mejorar las necesidades fisioldgicas hasta llegar a la autorrealizacion personal y profesional;
Kai Store es un proyecto de vida a largo plazo que busca superar etapas para lograr generar
utilidades a futuro y ayudar a los ingresos econémicos de sus actuales duefios. En esta
investigacion, el punto de partida es el satisfacer y solventar las necesidades y deseos de los
consumidores; de aqui es donde las organizaciones, compafiias 0 negocios generan las
estrategias para comercializar su cartera de productos para solventar esas necesidades y asi

convertirse en la primer opcion de compra de los consumidores.

El marketing digital tiene la virtud y la facilidad de llegar de forma rapida y efectiva a los
consumidores por medio de las distintas plataformas o medios digitales. Hoy por hoy, los
diversos grupos poblacionales a nivel mundial cuentan con dispositivos tecnoldgicos, que
facilitan los procesos de comercializacion, promocion y distribucion de los bienes y servicios

que ofrecen las distintas marcas posicionadas en el mercado.
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Tradicionalmente, tiempo atras, las marcas y compariias establecidas en el mercado hacian
una diferenciacion muy marcada del publico meta al cual estaba dirigido el producto o
servicio que se estaba ofreciendo a sus consumidores, esto quiere decir que los productos
eran exclusivamente para un mercado del género femenino o masculino; en el caso particular
del estilo de ropa Skate & Surf que comercializa Kai Store los productos de las distintas

marcas que se comercializa estan destinadas tanto para puablico femenino como masculino.

Adicional a lo anteriormente mencionado, es fundamental conocer los gustos y preferencias
de los consumidores, pero también es necesario conocer las caracteristicas poblacionales, de
esta manera es mas facil y efectivo elaborar una estrategia para ese publico meta y solventar

sus necesidades particulares.

Con base a los resultados obtenidos se puede evidenciar que, en cuanto a aspectos
demogréaficos y caracteristicas de la poblacion, nos encontramos ante un publico
perteneciente en su gran mayoria a las generaciones Y (generacion del milenio) u Z. Ambos
grupos poblacionales tienen un estilo de vida totalmente tecnoldgico, gustan de las buenas
marcas, estilo de vestimenta vanguardista y ademas, son el mercado objetivo de las grandes
marcas posicionadas en el mercado, ya que al estar presentes por medio de las redes sociales
como Facebook, Snapchat, Instagram y la mas reciente TikTok, este tipo de consumidor pasa
en constante interaccion con las distintas compafiias, dando likes y siguiendo los estilos,
personajes y comportamientos a la moda. Esto logra evidenciarse en los resultados obtenidos
en el capitulo 1V, donde existe un alto nivel de presencia y frecuencia de uso de las redes
sociales por parte de las personas encuestadas, esto indica que esos consumidores
potenciales, frecuentemente navegan y utilizan estas redes para interactuar con sus amistades,

pero ademas, estan expuestos ante la publicidad que utilizan las grandes marcas para
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comercializar los distintos productos, segun categorias o jerarquia de interés de los clientes,

segun las necesidades por satisfacer.

Con fundamento al parrafo anterior, Kotler & Armstrong (2017) expresan una frase que
resulta ser cierta, mas aln en esta fase de la cuarta revolucion industrial y la utilizacion del
marketing digital, en la cual manifiestan “estos jovenes consumidores — relacionado a las
generaciones Y & Z — representan los mercados del mafiana, (...) entablando relaciones con
las marcas que tendran influencia en sus compras del futuro”. (p. 75) Hoy por hoy, como son
un mercado amante de la tecnologia, las estrategias de promocién, publicidad y los canales
de distribucion y comunicacién se desarrollan por medio de comercio electrénico, con la
facilidad de utilizar ya sea un ordenador, smartphone o Tablet para la compra y adquisicion
de bienes o servicios. En el caso de Kai Store, cuenta con presencia en las redes sociales
Facebook e Instagram, ganando seguidores a sus paginas que posiblemente se conviertan en

consumidores y adquieran los productos que ofrece esta tienda virtual.

Las caracteristicas poblacionales influyen mucho en el comportamiento de compra de los
consumidores, hoy dia, el consumidor es mas inteligente, analiza mas las propiedades y
atributos de los productos y los servicios; asi como también son mas comedidos ante el
impulso, el deseo o la necesidad de adquirir el producto. Con base en los resultados obtenidos
los consumidores optan por interesarse mas en las caracteristicas del producto o servicio que
van a adquirir, existen también tendencias a buscar los beneficios que este producto puede
traer al consumidor. En dado caso, los consumidores buscan satisfacer sus necesidades o

deseos, y que ademas este producto les genere un valor, beneficio o estatus.
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Gran parte de este comportamiento se debe a que el marketing digital se basa en distintos
medios para realizar las estrategias de comercializacion de una forma mas efectiva
fomentando una buena experiencia del consumidor por medio de las plataformas que se
emplean para ver y analizar los productos, ademas estratégicamente se utilizan los blogs
interactivos que a su vez ayudan a posicionar marcas, sirven como enlace para la tienda
virtual, y como punto importante permite la publicacion del contenido relacionado con la
marca y la interaccion con los clientes, de esta manera sirve como un proceso de
retroalimentacion en donde el consumidor expone sus intereses, sus quejas y opiniones que
pueden ser de gran utilidad para que el negocio o la marca tenga una mejora continua y trabaje
mas en un cambio local, las fortalezas y debilidades que presenta. Un aspecto que influye,
hoy por hoy, en este grupo de consumidores, son las opiniones y comentarios de los productos

y los servicios, por parte de los que ya lo adquieren o han adquirido antes.

Con base en los resultados expuestos anteriormente, se evidencia que los consumidores,
actualmente basan su decision de compra por motivos racionales, esto quiere decir que
compran o adquieren productos a raiz de una necesidad; muy pocos sienten ese deseo de

adquirir un producto por impulso.

Obedeciendo a los aspecto demograficos de la poblacion y como se ha mencionado, al
ubicarnos en consumidores cuyo estilo de vida gira en torno a los avances y entornos
tecnoldgicos, muchos de estos clientes optan por comprar bienes y servicios en linea u online,
con base al resultado obtenido aun no existe una frecuencia de compra por este medio en los
consumidores, ya que aun existe una resistencia al cambio o por otro lado, al ser un
consumidor inteligente, no siente la confianza necesaria para realizar este tipo de compra,

méas aun cuando en Costa Rica no existe una ley que regule la actividad de comercio
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electronico o comercio en linea; afios atras en la Asamblea Legislativa se presento el proyecto
de Ley: Servicios de la Sociedad de la Informacion (ley de comercio electrénico), con el
numero de expediente 19.012 por este motivo muchos consumidores sienten esa
desconfianza de realizar sus compras en linea. Sin embargo, en el afio 2017 por medio del
Alcance N° 256 del Decreto N° 40703-MEIC (Ley N° 7472), es publicado en el Diario
Nacional La Gaceta la proteccion de los derechos de los consumidores en el contexto del
comercio electronico, donde se establece que la informacion de los productos debe estar al
alcance de los consumidores, estipulacion del precio, facturacion, entrega, medios de pago,
entre otros aspectos. Ante la emergencia por el Covid-19 se ha incrementado la venta de
productos por medio del comercio electronico debido a las restricciones sanitarias, el cierre
de comercios o reduccion del aforo de consumidores en sus locales en fisico. Segun el portal
informatico Cristian Leandro: El Blog de Negocios (2020) se estima para Costa Rica un 85
% de actividad de comercio electrénico y expansion por servicios y alcances del Internet en
los consumidores. Por este motivo se puede visualizar que, si existia un crecimiento en las
actividades de comercio en linea antes del coronavirus, posiblemente en periodo de Covid-

19 las transacciones y compra online hayan aumentado.

Continuando dentro del contexto de consumidores inteligentes e informados, con base en los
resultados obtenidos de la investigacion, muchos de estos consumidores analizan y piensan
de una forma més comedida el adquirir un producto o servicio de la naturaleza que sea; segun
la informacion recolectada del instrumento aplicado se deja evidenciar que no siempre el
consumidor se deja influenciar por las promociones y las marcas de los productos, sin
embargo, dependiendo de la marca o el producto, y de lo popular que este sea una oferta,

promocion o regalia, podria ocasionar impacto en la intension de compra y hacer que el
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consumidor opte por aprovechar la oferta. Este tipo de estrategia comercial es frecuente en
los mercados de consumo, ya que, dentro de estos mercados, dentro de los objetivos se
encuentra la venta de bienes o servicios, posicionar marcas, establecer relaciones con los
consumidores o clientes y ofrecer una experiencia agradable para lograr ser la primer opcion

de compra del consumidor al estar presente en la mente de estos.

Estos aspectos mencionados corresponden a parte del proceso de decision de compra, ya que
primeramente el mismo consumidor reconoce la necesidad, en su mente siente el deseo o la
necesidad de adquirir un bien o servicio, como es normal, el consumidor buscara informacion
del producto, su precio, caracteristicas, beneficios y propiedades, si sumado a esto se le
adiciona una regalia, promocién 2X1, o una promocion tipo pague 2 y el 3 es gratis, el
consumidor podré decidirse facilmente por adquirir esta marca por encima de la competencia;
de esta manera posterior a la compra, el cliente sentira la satisfaccion de la compra realizada.
Cabe destacar que muchas de estas marcas, utilizan la imagen de personalidades del mundo
de la farandula y deportivo para promocionar los productos que se ofrecen en el mercado;
actualmente segun los resultados de la muestra, estas figuras pablicas influyen pocas veces
en la decisién de compra de los consumidores, sin embargo, esta personalidad sirve como
referencia para ubicar y diferenciar el producto de los demas que se ofrecen a los

consumidores.

Un eje principal de esta investigacion y se podria decir pilar importante, es el gusto o la
preferencia que tienen las personas por el estilo de ropa Skate & Surf, segun los datos
obtenidos de la aplicacion y de la muestra, existe el gusto por este estilo de ropa; esto quiere
decir que este estilo de vestimenta tiene una gran aceptacion por parte de los consumidores,

incluso las personas que manifiestan una indiferencia, podrian considerarse clientes o
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consumidores potenciales, ya que va a depender de la promocién, la publicidad y los estilos
que ofrezcan las tiendas que van acorde con las tendencias y la moda actual. En el caso

particular de Kai Store,

cuenta con 694 seguidores en la red social Facebook y 65 seguidores en Instagram; esto
podria indicar que existe una preferencia por este estilo de ropa, sin embargo, si comparamos
esta tienda con la competencia (grandes tiendas ubicadas en el mercado nacional), tales como
Arenas, Mango Surf & Skate, Roca Bruja, Island Magic y QUIQUE, tienen una gran
aceptacion dentro de los consumidores y en sus redes sociales contabilizan 274.008, 96.338,
27.818, 22.480 y 18.796 seguidores respectivamente. Esto quiere decir que muchos
consumidores, y la gran mayoria entre edades que van de los 15 a los 35 afios, gustan de este
estilo de vestimenta porque los identifica con su personalidad, sus costumbres, culturay estilo
de vida. Siguiendo esta misma linea y tendencia, los consumidores buscan comodidad,
calidad, variedad de estilos, disefios, marcas y color en las piezas de ropa, al igual que esperan
que la forma de promocionar utilice publicidad Ilamativa, fresca, innovadora y este acorde
con el estilo Skate & Surf. En Kai Store se comercializan marcas como Stickg, Blackout,
Volcom, Hurley, Quicksilver, RVCA y Adidas. Los disefios que se ofrecen son comodos,
con colores llamativos y a buen precio tanto para nifios, jovenes y adultos, ya sea para

hombres y mujeres.

Finalmente, es importante destacar los aspectos que necesita un negocio 0 marca para
elaborar una estrategia de marketing digital efectiva. La muestra encuestada manifesto varios
criterios y puntos de vista, que ellos como consumidores, toman en cuenta a la hora de ver,
valorar y decidir si compra 0 no un bien o servicio. Los criterios u observaciones son

multiples, muchos de estos hacen alusion que la publicidad y la promocion es necesaria para
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enamorar o enganchar al consumidor y asi convertirlo en cliente fiel de la marca o la tienda.
Volviendo al tema de los consumidores inteligentes, estos cada vez son mas exigentes en
cuanto al servicio al cliente, el buen trato, la eficiencia de atencidn, la rapidez y la entrega
del producto en perfecto estado al consumidor son criterios de gran valor que se deben
contemplar en la estrategia de marketing digital. La variedad de productos se relaciona a si
la tienda ofrece ademas de camisetas, sudaderas, pantalonetas, pantalones cortos, camisas de

tirantes, lentes para el sol, sandalias, billeteras, entre otros.

Estos aspectos sirven para conocer el pablico meta, que necesidades tienen, que les impulsa
y motiva, ademas de establecer una relacion con los consumidores para asi satisfacer sus
necesidades y, ademas, tomar en cuenta por medio de canales como los blogs y las redes
sociales las opiniones, sugerencias, buenas y malas experiencias, para asi garantizar la
seguridad en sus compras y generar confianza, ganando la fidelidad de ellos. Por tanto, si se
desea establecer una segmentacién del mercado y conocer su publico meta, la investigacion

y los datos de esta investigacion a partir de la muestra ayudan a la realizacion de esta.
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CAPITULO VI:

CONCLUSIONES Y RECOMENDACIONES
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6.1 CONCLUSIONES

La finalidad de esta investigacion es, el analizar como las estrategias de marketing digital
para la tienda virtual Kai Store, pueden llegar, no solamente a satisfacer las necesidades y los
deseos de los clientes y consumidores, sino que, ademas, puede por medio de diferentes
técnicas publicitarias e interaccion con los clientes garantizar su posicionamiento de la tienda

asi obteniendo la preferencia de los clientes e identificacion con la misma.

En el transcurso de la investigacién se analizaron y relacionaron los distintos postulados
tedricos con la situacion real en la que se encuentran los clientes o consumidores con respecto
a los gustos, preferencias, conductas y comportamiento ante la satisfaccion de sus deseos y
necesidades; estos resultados se logran obtener por medio del instrumento aplicado vy al

analisis e interpretacion de estos en los capitulos anteriores.

Por este motivo, se elabora una serie de conclusiones correspondiente a cada uno de los
objetivos planteados y desarrollados de esta investigacion, con el fin de ayudar a mejorar las
estrategias comerciales y de promocion de los productos que ofrece Kai Store a sus

consumidores.
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6.1.1 Conclusiones objetivo especifico nimero 1

El objetivo especifico niumero 1, planteado en el capitulo | de la presente investigacion

corresponde a:

"ldentificar los gustos y preferencias de las personas con respecto al estilo de ropa Skate &

Surf, esto porque es necesario conocer esas preferencias asi ofrecer productos en esa linea

para los clientes y consumidores”.

Con base en lo planteado anteriormente se realizan las siguientes conclusiones:

X/
L X4

Existe gran aceptacion y gusto por el estilo de ropa Skate & Surf por parte de las
personas, las cuales se convierten en clientes y consumidores de las tiendas que
ofrecen este estilo de ropa en el mercado nacional; esto se evidencia con la existencia
de tiendas como Arenas, Mango Surf & Skate, Roca Bruja, QUIQUE, Island Magic
entre otras, las mismas se ubican fisicamente en centros comerciales como Paseo de
las Flores (Heredia), Multiplaza (Escazu y Curridabat), City Mall (Alajuela), Plaza
Lincoln (Tibas), en el caso particular Arenas tiene presencia no solo en centros
comerciales sino que cuenta con locales comerciales en el casco central de ciudades
como Heredia, San José, Alajuela y Cartago; ademas de contar con presencia fisica
ofrece también sus productos a través de sus tiendas virtuales, por tanto, existe un
mayor grado de gusto y aceptacion por el estilo de ropa Skate & Surf.

Las personas que gustan de este estilo de vestimenta busca que los productos como
tales ofrezcan comodidad, variedad de estilos y disefios, que la calidad de las prendas
de vestir sean de buena calidad y que este estilo se promocione y publicite de una

forma que logre identificar a sus clientes con el estilo de vida Skate & Surf. Por lo
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general este tipo de consumidor tiene un estilo de vida en el cual es frecuente ir de
paseo a la playa con su familia, pareja y amistades para pasar buenos momentos y
olvidarse de los problemas personales o colectivos; por otro lado, también existe el
consumidor en el que su estilo de vida es estar saltando, brincando o haciendo rutinas
extremas con una bicicleta o patineta, por tanto, es necesaria una prenda que le
permita ser agil y flexible de movimiento.

La tienda virtual Kai Store ofrece en las redes sociales como Facebook e Instagram
prendas de vestir y accesorios de la marca Stickg, Blackout, Volcom, Hurley,
Quicksilver, RVCA y Adidas, estas marcas ofrecen variedad de estilos, colores, tallas
y precios cdmodos para satisfacer las necesidades y los gustos de los clientes que
optan por este estilo de vestir. Dentro de las necesidades y las preferencias que estos
clientes y consumidores esperan gue las grandes tiendas ofrezcan es una publicidad
y promocion que llame su atencidn, que ademas cuente con servicio al cliente
adecuado, agil y rapido; esperan innovacion, variedad y muy importante que estas
marcas en verdad conozcan al consumidor y sus necesidades, para asi satisfacer sus

necesidades.
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6.1.2 Conclusiones objetivo especifico nimero 2

El objetivo especifico niumero 2, planteado en el capitulo | de la presente investigacion

corresponde a:

"Examinar la frecuencia de compra con la que los consumidores adquieren productos o

servicios en tiendas virtuales .

Con base en lo planteado anteriormente se realizan las siguientes conclusiones:

X/
L X4

X/
L X4

Hoy por hoy los consumidores costarricenses adn presentan cierta resistencia a
realizar compra de bienes y servicios por medio de plataformas digitales (comercio
electronico u online), sin embargo, existe una gran cantidad de personas que realizan
frecuentemente este tipo de transacciones, y mas en estas épocas de pandemia por el
covid-19. En Costa Rica por motivo de la emergencia sanitaria se motivo a los
costarricenses a realizar las compras de sus diarios y otros productos de forma virtual,
asi como la realizacion de los pagos de los servicios basicos y transacciones
bancarias, esto, con el objetivo de disminuir el contacto y la aglomeracidn de personas
en los espacios publicos y comerciales.

Parte de esta resistencia a realizar compras en linea es porque los consumidores no
sienten o tienen la confianza al momento de adquirir bienes y servicios, esto por las
estafas o delitos que han sufrido los consumidores en revelar los datos e informacion
personal y confidencial de sus cuentas bancarias; ademas, en muchas de las ocasiones
los productos que son adquiridos de forma en linea no llegan a los consumidores en
los plazos establecidos, o llegan con desperfectos y no es posible hacer valer la

garantia porque mucho establecimiento no da la confianza y especifica en sus
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politicas los términos de mercaderia defectuosa y el reintegro de dinero.

Las tiendas virtuales deben garantizar el respaldo y proteccion a los datos
confidenciales de sus consumidores, asi mismo ofrecer la informacion respectiva y
caracteristica de cada uno de sus productos como el precio, periodo de entrega, tallas,
promociones y regalias. En el caso de la tienda virtual Kai Store la compra se realiza
por medio de transferencia electronica (ya que la tienda no cuenta con un pagina web
oficial, comercializa a través de Facebook e Instagram), y cuanto al envio de la
mercaderia a los consumidores se realiza de forma personalizada, respetando los
protocolos de salud dados por el Ministerio de Salud de Costa Rica; en el caso de las
zonas fuera de la Gran Area Metropolitana se envia el producto por medio de correos

de Costa Rica.
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6.1.3 Conclusiones objetivo especifico nimero 3

El objetivo especifico numero 3, planteado en el capitulo | de la presente investigacion

corresponde a:

“Elaborar una segmentacion de mercado y el publico meta de la tienda virtual Kai Store, el

propdsito es conocer bien el publico meta y lograr que nuestros clientes se identifiquen con

la marca’.

Con base en lo planteado anteriormente se realizan las siguientes conclusiones:

X/
L X4

Socio demograficamente segmentamos el mercado por edad que va de los 15 a los 35
afios; en cuanto al sexo, se toma en cuenta ambos sexos, incluso el consumidor que
no se define ni como hombre o mujer; de esta manera Kai Store es una tienda virtual
inclusiva, toma en consideracion a todo tipo de consumidor segln sin importar su
género, ya que el objetivo primordial es ganar clientes y lograr la satisfaccion de estos
con los productos ofrecidos. Ademas, segun el ingreso econdmico Y situacion laboral
esta segmentado por un mercado de consumidores que labora y poseen un ingreso
econdmico fijo, de esta manera, pueden adquirir la diversa gama de productos que
ofrece Kai Store a sus clientes, sea este para uso persona, o para obsequiar a su pareja,
hijos 0 amistades.

Se presenta una clara segmentacidn de mercado por estilo de vida; ya que sin importar
la situacion socioecondémica o zona geografica es un mercado que comparte el estilo
de vida Skate & Surf, esto quiere decir que son consumidores o clientes que practican
el surf en las playas o gustan de practicar deportes extremos con patines, patinetas o

bicicletas; y aungue no practique estos deportes, su vestimenta y practicas cotidianas
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son fuertemente influenciadas por este estilo de vida. Esto puede evidenciarse por
medio de las redes sociales, por la ambientacion que realizan la publicidad de los
productos y ademas por medio de las publicaciones de los consumidores en las redes
sociales mostrando y luciendo las marcas y productos que van con su estilo de vida.
Por tanto, el mercado meta es el que vive el dia a dia con el estilo Skate & Surf, por
ende, es necesario conocer las necesidades de estos clientes y consumidores, como
satisfacer su estilo de vestimenta con prendas modernas, de buena calidad, con
disefios llamativos e innovadores que los identifique de los demés. Al conocer las
necesidades de estos consumidores la tienda virtual Kai Store puede desarrollar
estrategias de marketing digital y por medio de las redes sociales puede llegar a los
consumidores con campafias publicitarias y la exposicion de los productos que ofrece

a este publico meta.
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6.2 RECOMENDACIONES

De acuerdo con las conclusiones presentadas anteriormente, se desarrollan las siguientes
recomendaciones que tienen como objetivo primordial el crecimiento y la fidelizacion de los
clientes con la tienda virtual Kai Store, con la meta de ganar una mayor cantidad de clientes,
seguidores y consumidores implementando estrategias de marketing digital para que su
mercado meta se identifique por medio de campafias publicitarias destinadas a las redes

sociales y mejorar la interaccién digitalmente con sus consumidores.

Las recomendaciones que se realizan a continuacion se plantean con el firme propdsito de
que la tienda virtual Kai Store las utilice para garantizar la permanencia en el mercado y que
esta sea la primer opcién de compra de los consumidores al emplear técnicas publicitarias
que permitan crear una imagen de afinidad y reconocimiento del cliente con la marca y el
estilo de vida Skate & Surf; ademéas de ser una tienda online que ofrezca seguridad y

confianza a sus clientes.



149

6.2.1 Recomendaciones objetivo especifico numero 1

Con base en el objetivo especifico numero 1:

"ldentificar los gustos y preferencias de las personas con respecto al estilo de ropa Skate &

Surf, esto porque es necesario conocer esas preferencias asi ofrecer productos en esa linea

para los clientes y consumidores .

Se plantean las siguientes recomendaciones a la investigacion:

X/
L X4

Implementar un blog por medio de la herramienta de Google: Blogger para establecer
una relacion con los clientes y consumidores de la tienda virtual Kai Store y asi lograr
que el consumidor dedique su tiempo en leer el contenido de la pagina, conocer los
beneficios y caracteristicas de los productos que ofrece la tienda; de esta manera el
cliente se identificara con la marca y sabra que el duefio de la tienda se enfoca en
satisfacer las demandas, necesidades y deseos de cada uno de ellos. El implementar
un blog permite desarrollar una retroalimentacién, porque se permite conocer la
opinidn de los seguidores y que estos publiquen en el mismo; ademas permite que la
tienda se visualice en la web, de esta manera cuando en los buscadores como Google
se consulte sobre tiendas Skate & Surf el nombre de Kai Store se visualizara en la
lista de opciones haciendo localizable la tienda.

Elaborar pequefias encuestas en las redes sociales (Facebook e Instagram) de Kai
Store en donde se evalle y consideren las nuevas tendencias de la moda (colores,
estilos, texturas), asi de esta manera se estaria conociendo las necesidades de los
clientes en cuanto a la vestimenta y de paso se satisface ese impulso o deseo que tiene

el consumidor en cuanto al estilo Skate & Surf. De esta manera, el cliente o
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consumidor va a sentir que la tienda o marca toma en cuenta su opinion, por este
motivo es que los clientes se sienten valorados por la marca y consideran sus
necesidades y deseos, de esta manera estrategicamente se desarrolla el vinculo entre
tienda y consumidor, el cliente se siente parte del proceso al ser involucrado en él.

Conectar el blog que se va a implementar a la herramienta Google Analytics, de esta
manera el programa le permitira al blog generar estadisticas como lo son el tiempo de
visita de los usuarios, las paginas que mas visitan, controlar si el contenido que se
publica en el blog es del agrado de los clientes, entre muchos otros beneficios. Este
tipo de herramienta le servira a Kai Store para estimar en datos reales la interaccion
que tienen los consumidores con la clientela y, ademas, le permite analizar el
comportamiento de los clientes y asi proyectar las necesidades que ellos desean
satisfacer, aprovechando la oportunidad de establecer relaciones con los usuarios para
desarrollar simpatia y comunicacién con estos. Al publicarse contenido de interés y
relevante para los consumidores se disminuye el porcentaje de rebote de la pagina,
esto quiere decir que el cliente o consumidor se da su tiempo para leer detalladamente
el contenido que se publique y evitara “saltar o brincar” de pagina porque la
informacién o los productos que se encuentran en el blog no son de su importancia o

no aportan valor a su estilo de vida.
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6.2.2 Recomendaciones objetivo especifico numero 2

Con base en el objetivo especifico numero 2:

"Examinar la frecuencia de compra con la que los consumidores adquieren productos o

servicios en tiendas virtuales”.

Se plantean las siguientes recomendaciones a la investigacion:

R/
L X4

K/
L X4

Describir detalladamente tanto en Facebook como Instagram una normativa o
reglamento amparado en la Ley N° 7472, donde especifique de forma detallada
informacidn real de la organizacion (datos del duefio de la tienda, razén social, cédula
juridica, entre otros), términos y condiciones (amparado en la metodologia a seguir
en caso de reclamo, reembolso, envio de mercaderia por correos de Costa Rica, en
caso de proveer a otros negocios un contrato legal con los términos respectivos),
informacién de los productos (precios incluyendo el impuesto sobre el valor
agregado), medios seguros de pago (sea por transferencia electrénica o compra
directa desde la pagina oficial de la tienda). De esta forma especificando los términos
legales sobre la compra en linea el consumidor sentird la confianza necesaria para
realizar de forma frecuente la compra de sus productos online.

Por medio de la herramienta Google Sities elaborar una pagina web oficial para la
tienda virtual Kai Store, de esta manera la tienda tendrd varios canales de
comunicacion y difusion de informacion con respecto a los productos y los beneficios
que ofrece a los consumidores acerca del estilo Skate & Surf (contaria con pagina
oficial, Facebook, Instagram y Blog); de esta manera se recomienda publicar de forma

frecuente los disefios, estilos, ofertas y promociones de la diversa linea de productos
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que ofrece Kai Store, al publicarse de manera continua los productos, estos
permaneceran en la mente de los consumidores en un mayor lapso de tiempo. Cabe
recordar que los seguidores y consumidores utilizan las redes sociales con frecuencia,
de esta manera siempre existird una exposicion e interaccion entre los clientes y la
marca.

Crear una base de datos con los correos electronicos de los clientes o consumidores,
para asi de esta manera implementar una estrategia de e-mail commerce, el propoésito
de esta estrategia es que las promociones y ofertas que elabore la tienda virtual Kai
Store llegue a los clientes y consumidores via correo electronico. Ademas de publicar
las promociones, podra difundir la publicidad que utiliza la tienda para comercializar
los productos al puablico; por otro lado, permite enviar a sus clientes noticias
relacionadas con el estilo de vida Skate & Surf, tendencias actuales de la moda
internacionalmente y asi informar a los usuarios las nuevas colecciones, estilos,
disefios y términos de seguridad que va a lanzar la tienda haciendo un Ilamado a la
accion (compre, aparte, reserve o visite nuestra tienda virtual) y asi incitar e impulsar
a sus seguidores, clientes o consumidores a que realicen compras en linea

frecuentemente.
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6.2.3 Recomendaciones objetivo especifico nUmero 3

Con base en el objetivo especifico nimero 3:

“Elaborar una segmentacion de mercado y el publico meta de la tienda virtual Kai Store, el
propdsito es conocer bien el publico meta y lograr que nuestros clientes se identifiquen con

la marca’.

Se plantea la siguiente recomendacion a la investigacion:

%+ Emplear campafias publicitarias en el sitio oficial de la tienda virtual Kai Store, asi
como en las redes sociales Facebook e Instagram y en el Blog que esta destinado a
dar a conocer los productos e interactuar con los consumidores y seguidores de la
tienda. Las camparias publicitarias toman en cuenta los aspectos demograficos, estilos
de vida y el mercado meta al que esta dirigido la tienda virtual. Por medio de estas
propuestas de campafia publicitaria se espera una identificacion de los clientes y
consumidores con la marca, que esta sea llamativa y permanezca en la mente de los
clientes y sea la primer opcién en la intencidén de compra de estos. Cabe recalcar que
estas campafias propuestas estan enfocadas en un publico joven que va de los 15 a los
35 afios, también se involucra al mercado infantil, ya que la tienda empieza a
incursionar en vestimentas para este tipo de consumidor; en las propuestas se apela a
situaciones y sentimientos que experimentan las personas que gustan del estilo de
vida Skate & Surf.

Las camparias propuestas para la tienda virtual y las redes sociales son las siguientes:
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shorts- & T-shirts

Figura N° 14

Propuesta publicitaria orientada al publico femenino para la tienda virtual Kai Store

Fuente: Concepto & Direccion (Diego José Rivas Guzman), Elaboracion (Josué David Magafia
Camacho); agosto — septiembre 2020.
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Figura N° 15

Propuesta publicitaria orientada al publico infantil para la tienda virtual Kai Store

Fuente: Concepto & Direccion (Diego José Rivas Guzman), Elaboracion (Josué David Magafa
Camacho); agosto — septiembre 2020.
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Figura N° 16

Propuesta publicitaria orientada al publico que gusta el estilo Surf para la tienda virtual Kai Store
Fuente: Concepto & Direccion (Diego José Rivas Guzman), Elaboracion (Josué David Magafia
Camacho); agosto — septiembre 2020.
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CON AMIGOS LA EMOCION

shorts- & T-shirts

Figura N° 17
Propuesta publicitaria orientada al publico que gusta el estilo Skate para la tienda virtual Kai Store

Fuente: Concepto & Direccién (Diego José Rivas Guzman), Elaboracion (Josué David Magafia
Camacho); agosto — septiembre 2020.
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Figura N° 18

Propuesta publicitaria orientada al publico meta para la tienda virtual Kai Store

Fuente: Concepto & Direccion (Diego José Rivas Guzman), Elaboracion (Josué David Magafia
Camacho); agosto — septiembre 2020.
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ANEXOS

Anexo 1. Encuesta aplicada a la muestra seleccionada

TEMA DE LA INVESTIGACION: ESTRATEGIA DE MARKETING
DIGITAL PARA LA TIENDA VIRTUAL KAI STORE EN EL SEGUNDO

CUATRIMESTRE 2020

Introduccion: el presente instrumento se disefid con el proposito de recolectar informacion
relacionada al tema ‘“Marketing Digital”, sobre las estrategias que tienen las marcas o
negocios para desarrollar estrategias promocionales y publicitarias para captar la atencion de
los consumidores y asi lograr una fidelizacion de los clientes con la marca, asi como una
presencia en medios digitales como lo son las redes sociales, los sitios web y los blogs en
donde los consumidores tienen una cercania directa con la marca estableciendo relaciones

que le agreguen un valor al servicio o bien a promocionar.

El marketing digital es la aplicacidn de las estrategias de comercializacion llevadas a cabo
en los medios digitales. No es mas que la reproduccion de las técnicas empresariales
tradicionales desarrolladas desde un espacio virtual. En el ambito digital aparecen nuevas
herramientas como la inmediatez, las nuevas redes que surgen dia a dia, y la posibilidad de
mediciones reales de cada una de las estrategias empleadas. (Clark, 2012, citado por

Salazar, Paucar & Borja, 2017, p. 1165)
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La informacion recolectada sera utilizada con fines académicos. Al no ser un instrumento
con preguntas donde comprometa la integridad del participante e incluya preguntas
relacionadas a temas sensibles no se considera necesaria la firma de un consentimiento para

realizar el instrumento.

PREGUNTAS

1 — Sexo/Genero
() Femenino
() Masculino

() No binario

2 — Estado civil
() Casado (a)

() Soltero (a)

() Divorciado (a)
() Viudo (a)

() Union libre

3 — Rango de edad
() Menor de 15 afios
() 15 a 20 afios

() 21 a 25 afios

() 26 a 30 afios

() 31 a35afios

() Mayor a 35 afios

4 — Escolaridad
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() Primaria
() Secundaria
() Universitaria

() Sin estudios

5 — Situacion laboral
() Trabaja

() No trabaja

6 — ¢ Utiliza usted la red social Facebook? * (si su respuesta es no pase a la pregunta
N° 10)
()si

() No

7 - ¢Con qué frecuencia utiliza usted la red social Facebook?
() Siempre

() Casi siempre

() A veces

() Pocas veces

() Nunca

8 - ¢Utiliza usted la red social Instagram? * (si su respuesta es No pase a la pregunta
N° 10)
()Si

() No

9 - ¢Con qué frecuencia utiliza usted la red social Instagram?

() Siempre
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() Casi siempre
() A veces
() Pocas veces

() Nunca

10 - ¢ Qué lo motiva a usted como consumidor a la decisién de compra de un producto
0 servicio?
() Motivaciones racionales — necesidades

() Motivaciones psicoldgicas - deseo

11 — ¢ Realiza usted compra de bienes o servicios en linea?
() Siempre

() Casi siempre

() A veces

() Pocas veces

() Nunca

12 - ¢Siente usted confianza y seguridad de realizar compra de productos o servicios
en linea o via virtual?

() Siempre

() Casi siempre

() A veces

() Pocas veces

() Nunca

13- Cuando usted va a comprar un articulo o adquirir un servicio a través de una

tienda virtual, ¢en qué basa usted su decision de compra?
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() En el producto o servicio

() En los beneficios del producto o servicio

() En las caracteristicas del producto o servicio

() En la publicidad que se utiliza para promocionar el producto o servicio

() Otros, especifique:

14 — ; Se deja usted llevar por las ofertas de marcas y establecimientos que hacen de
sus productos o servicios?

() Siempre

() Casi siempre

() A veces

() Pocas veces

() Nunca

15 - ¢ Influye en usted la decision de compra de un producto o servicio, el que este sea
anunciado por un personaje reconocido, asi como la utilizacion de un ambiente
agradable que haga alusién a sentimientos y vivencias personales?

() Siempre

() Casi siempre

() A veces

() Pocas veces

() Nunca

16 - ¢Gusta usted del estilo de ropa Skate & Surf? (Si su respuesta es No, ha

terminado el cuestionario)

()Si




169

() No

() Me es indiferente

17 - ¢ Cudles considera usted que son las caracteristicas més importantes en el estilo
de ropa Skate & Surf?

() Color

() Comodidad

() Precio

() Estilos

() Calidad

() Disefio

() Variedad de tallas

18 - ¢Podria mencionar usted nombres de tiendas virtuales en Costa Rica donde

vendan y  distribuyan el estilo de ropa Skate &  Surf?

19 - ¢Cuales aspectos considera usted que son los mas importantes para que una
marca desarrolle una estrategia adecuada de marketing digital para satisfacer las
necesidades y deseos de sus consumidores virtuales, tomando en cuenta la

modernidad y el desarrollo tecnoldgico?




