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RESUMEN

El presente estudio se centra en la consecucion de la estrategia de mercadeo digital
adecuada para un emprendimiento de taller mecénico, en relacién con su mercado meta,
estrategia de comunicacién, contenido y medios, en Puriscal. En un entorno donde la exposicion
digital es crucial para la sostenibilidad y el crecimiento empresarial, asi como para mejorar la
conexion y atencion con el publico meta, el mercadeo digital se ha conwertido en una
herramienta esencial para que las pequefias empresas o emprendimientos logren destacar y
alcanzar sus objetivos empresariales. Es fundamental que este tipo de organizaciones como lo es
el taller mecénico automotriz Will, adapten sus estrategias de marketing para aprovechar las
herramientas digitales disponibles en la actualidad para lograr esa presencia de marca, alcance, y
relacion consus clientes.

La justificacion de esta investigacion radica en la necesidad evidente que posee el
emprendimiento, quienes, a pesar de su experiencia en el sector automotriz, no aprovechan las
ventajas del mercadeo digital para superar limitaciones en términos de comunicacion y
visibilidad en linea. Actualmente, la empresa se apoya principalmente en el boca a boca para
darse a conocer, lo que limita su capacidad para atraer nuevos clientes y de interactuar
eficazmente con los actuales. Este estudio busca identificar el perfil del cliente ideal, catalogar
los medios y canales adecuados para comunicarse, asi Como sugerir una estrategia que potencie
su presenciadigital basada en la comunicaciony contenido que se comparta.

El objetivo general de esta investigacion es analizar la estrategia de mercadeo digital
adecuada para un emprendimiento de taller mecanico en relacidbn con su mercado meta,
estrategia de comunicacion, contenido y medios en Puriscal, en el primer cuatrimestre del 2025.

Los objetivos especificos incluyen identificar el mercado meta, catalogar los medios y canales
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adecuados en relacion con el mercado meta, ademas de relacionar estrategias de comunicacion y
contenido aptas para el emprendimiento.

El enfoque metodoldgico es mixto ya que se obtiene tanto informacion cualitativa como
cuantitativa, lo cual proporciona una vision mas completa y equilibrada del tema que se
desarrolld en este estudio. Los participantes incluyen al duefio, sus clientes y un experto en
mercadeo. Para la recoleccion de datos, se utilizaron entrevistas y cuestionarios con preguntas
abiertas y cerradas que permitieron obtener informacion detallada para estructurar la propuesta
de mejora. El analisis de los datos se realiz6 a traves de un analisis cualitativo el cuél se centraen
identificar significados dentro de los datos obtenidos en entrevistas y cuestionarios. Ademas,
también se utilizo herramientas tecnologicas parasu recopilacion.

Los principales resultados indican que el cliente ideal del taller incluye tanto personas
con alto nivel de formacién como personas con poca formacién académica, cuyo rango de edad
oscila entre los 25 y 60 afios. Ademas, se destacd la necesidad urgente de crear una presencia
digital activa que mediante el aprovechamiento de las redes sociales para mejorar aspectos de
comunicacion y presencia de marca con los clientes tomando ventaja del hecho que los clientes
sonmuy activos en este tipo de plataformas.

En conclusion, esta investigacion sugiere la implementacion de una estrategia de
mercadeo digital basada en el perfil del cliente ideal, haciendo uso de contenido apropiado y
difundido por los canales idoneos para que este emprendimiento logre posicionarse méas en la
mente del usuario, asi como en mejorar su visibilidad digital para fortalecer la relacion con los
clientes actuales y potenciales, de modo que alcance la sostenibilidad.

Palabras Clave: Estrategia, mercadeo digital, buyer persona, comunicacion,

sostenibilidad.
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Abstract

This study focuses on achieving the appropriate digital marketing strategy for a
mechanical workshop business in Puriscal, in relation to its target market, communication
strategy, content, and media. In an environment where digital exposure is crucial for business
sustainability and growth, as well as for improving connection and attention with the target
audience, digital marketing has become an essential tool for small businesses or startups to stand
out and achieve their business objectives. It is essential that organizations such as Will's
automotive mechanic shop adapt their marketing strategies to take advantage of the digital tools
currently available to achieve brand presence, reach, and relationships with their customers.

The justification for this research lies in the evident need for businesses that, despite their
experience in the automotive sector, do not take advantage of the benefits of digital marketing to
overcome limitations in terms of communication and online visibility. Currently, the company
relies primarily on word of mouth to promote itself, which limits its ability to attract new
customers and interact effectively with current ones. This study seeks to identify the ideal
customer profile, catalog the appropriate media and channels for communication, and suggest a
strategy to enhance its digital presence based on communication and shared content.

The general objective of this research is to analyze the appropriate digital marketing
strategy for a mechanical workshop business in relation to its target market, communication
strategy, content, and media in Puriscal, in the first four months of 2025. The specific objectives
include identifying the target market, cataloging the appropriate media and channels in relation
to the target market, and identifying communication and content strategies suitable for the

business.
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The methodological approach is mixed, as both qualitative and quantitative data are
obtained, providing a more complete and balanced view of the topic addressed in this study.
Participants include the owner, his clients, and a marketing expert. Interviews and questionnaires
with open-ended and closed-ended questions were used to collect data, providing detailed
information for structuring the improvement proposal. Data analysis was conducted through
qualitative analysis, focusing on identifying meanings within the data obtained from interviews
and questionnaires. Technological tools were also used for data collection.

The main results indicate that the workshop's ideal client includes both highly educated
and less educated individuals, ranging in age from 25 to 60. Furthermore, the urgent need to
create an active digital presence was highlighted, leveraging social media to improve aspects of
communication and brand presence with clients, taking advantage of the fact that clients are very
active on these types of platforms.

In conclusion, this research suggests implementing a digital marketing strategy based on
the ideal customer profile, using appropriate content and disseminating it through the right
channels to position this venture more prominently in the minds of users. It also improves its
digital visibility to strengthen relationships with current and potential customers and achieve
sustainability.

Keywords: Strategy, digital marketing, buyer persona, communication, sustainability.
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CAPITULO I: INTRODUCCION

1.1 PLANTEAMIENTO DEL PROBLEMA

1.1.1 Antecedentes internacionalesy nacionales

Los antecedentes internacionales y nacionales hacen énfasis en el objeto de estudio e
investigacion a desarrollar, al destacar informacion importante y concordante a lo que se busca
estudiar.

En la actualidad la mayoria de empresas cuenta con acceso a herramientas de marketing
digital, siendo esta una ventana gigante para mantener relaciones adecuadas con los usuarios, asi
como para aumentar participacion en el mercado, sin embargo estas deben estar sujetas a
estrategias definidas para cada comercio segun las condiciones del mismo ya que mientras mayor
sea la participacion en redes sociales de las compariias mayor sera la recompensa tanto en
términos monetarios como en términos de satisfaccion y fidelizacién del cliente; lo que da paso a

una relacién de ganar-ganar en la que ambas partes se ven beneficiadas.

Antecedentes internacionales

A. En la investigacion realizada en el 2023 por Gomez (2023), titulada, “Marketing
digital en la empresa "taller mecinico Gomez" de la ciudad de Babahoyo”, tenia
como objetivo general analizar las estrategias de marketing digital en la empresa
Taller Mecanico Gomez de la ciudad de Babahoyo en el 2023 para mejorar la
atencién al cliente. En este estudio el autor se plante6 los siguientes objetivos

especificos:
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o Implementar tedricamente y cientificamente las estrategias del marketing digital.

o Diagnosticar cudles estrategias de marketing digital permiten o afectan en la
atencional cliente enlaempresa Taller Mecanico Gémez.

o Determinar las estrategias de marketing digital que permiten mejorar la atencion
al cliente en laempresa Taller Mecanico Gomez. (Gomez, 2023)

Para llevar a cabo este estudio el autor utilizé un enfoque cualitativo, al aplicar encuestas
y entrevistas a los clientes de la empresa Taller Mecanico Gémez en la ciudad de Babahoyo. En
cuanto al disefio de la investigacion el autor considerd “el disefio no experimental porque las
variables de estudio se analizaron en su entorno directo, pero las mismas no fueron modificadas™.
(Gomez, 2023, pag. 21)

Por otro lado, menciond que “la poblacion estuvo constituida por los clientes del taller
que en promedio mensual eran 100 clientes”. (Gomez, 2023, pag. 23)

En cuanto a la muestra utiliz6 la formula para poblaciones conocidas, dando como
resultado 292 clientes.

Gomez llego a los siguientes resultados al aplicar la encuesta “la muestra tiene 81.2% de
hombres y tan sélo 18.8% de mujeres, lo indica que el taller tenia como mayoria de clientes al
género masculino”. (Gomez, 2023, pég. 32)

El 43.8% frecuentaba la empresa, el 19.2% frecuentaba poco y el 13.7% no frecuentaba la
empresa.

El 25.3% indicaron que la publicidad de la empresano generaba necesidad de comprar.

El 65.1% de las personas encuestadas indicaron un nivel de satisfaccionalto.

El 23.3% de las personas encuestadas no se sentian influenciadas en relacion con el

marketing digital.



17

Gomez (2023) dijo ademas, “El 36,3% de las personas encuestadas prefieren WhatsApp,
el 28.8% Facebook, el 13% Instagram, el 11.3% Twitter, el 10.6% Telegram”. (Gomez, 2023,
pag. 33)

En el ambito de las conclusiones el autor Gomez (2023) menciond: se determina que una
estrategia de marketing digital que permite la interaccién con los clientes es a través de redes
sociales porque garantiza la lealtad y la imagen viral de la microempresa, porque sabemos que la
red social es muy importante en el mercado actual. (p.35)

Ademas dijo:“luego de recabar informacion de diferentes autores se justifica que las
estrategias de marketing digital contribuyen a la atencion al cliente en la empresa Taller
Mecanico Gomezde la ciudad de Babahoyo”. (Gomez, 2023, pag. 35)

‘“Para concluir se han determinado estrategias de marketing digital como redes sociales
(Facebook, WhatsApp, Instagram, LinkedIn), lo cual conduciria a mejoras en la captacion y
fidelizacion enla atencion de los clientes”. (Gomez, 2023, pag. 35)

A nivel de recomendaciones el autor Gomez (2023) expreso, se recomienda contar con
una capacitacion constante con el personal sobre redes sociales para brindar un mejor servicio al
cliente, aumentar las tasas de conwversion y lograr la lealtad, mejorando las habilidades de

comunicacion del personal que redundara en una mejor relacion con los clientes. (p.36)

B. La investigacion realizada por los autores Gonzales & Flores (2021), titulada,

“Estrategias de Marketing en Facebook en la fidelizacion de los clientes del taller

299

mecanica “Don Carlos””, buscaba responder al siguiente objetivo general; “;que
relacion existe entre las estrategias de marketing en facebook y fidelizacion de los

clientes del taller mecénica Don Carlos?”, para lo cudl los autores se plantearon
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los siguientes objetivos especificos amanera de interrogantes:

. ¢Qué relacion existe entre las estrategias de marketing en Facebook y la presencia
de los clientes del taller mecénica Don Carlos?

o ¢Qué relacidn existe entre las estrategias de marketing en Facebook y el dinero
totalmente invertido de los clientes del taller mecénica Don Carlos?

o ¢Qué relacion existe entre las estrategias de marketing de contenido digital y los
servicios de los clientes del taller mecénica Don Carlos?

Dicho estudio utiliz6 un enfoque de investigacion cuantitativo, basado en demostrar las
hipotesis planteadas. (Gonzales & Flores, 2021)

En cuanto a la poblacion y muestra Gonzales & Flores (2021), establecieron que “ la
poblacion especifica es de 200 personas, consideradas clientes habituales del taller Don carlos,
de las cuéles la muestra que se consider6 fue de 50 clientes, a quienes se encuesto”. (p.76)

Basados en la encuesta de 44 preguntas, Gonzales & Flores (2021) obtuvieron como
resultado lo siguiente:

“Se debe mantener al cliente satisfecho no sélo con los atributos de la marca sino con
agregados como calidad de servicio al cliente, precios bajos o altos segun el target a quienes nos
dirigimos”. (Gonzales & Flores, 2021, pag. 122)

“Se necesita emitir contenidos informativos creativos, interactivos, novedosos para
fomentar la fidelidad de marca, nos damos cuenta que sélo adquieren el servicio de forma
tradicional”. (Gonzales & Flores, 2021, pag. 123)

“Es importante conocer el comportamiento del cliente, saber donde vive, qué quiere, que
le hace falta, qué necesita, qué compra, qué intereses tiene, pues conociendo eso se consigue

acercarse al consumidor”. (Gonzales & Flores, 2021, pag. 126)
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Gonzales & Flores (2021) es importante que la empresa invierta en anuncios pagados o
en organicos pero que le permitan generar informacion que haga saber al cliente que la empresa
existe, y capturar la atencién, esto se da a través de creacion de contenido con respecto a la
marca”. (p.126)

Los autores Gonzales & Flores, (2021) detallan las siguientes conclusiones del estudio:

“El posicionamiento y fidelizacion de marca es deficiente porque el contenido es poco
atractivo, poco entretenido, y poco frecuente”.

“Se necesita emitir contenidos informativos creativos, interactivos, novedosos para
fomentar la fidelidad de marca” (p.134)

Los autores Gonzales & Flores (2021) también indican que el contenido de marca es
precario dejando de lado la imagen de marca, no diferenciandose de otras empresas en el plano
digital, y no usando las herramientas de Facebook aun a pesar de que es una red social novedosa
que da las facilidades para subir contenido organico, y a pesar de que esta red social tiene la
mayor concentracion de audiencia, aun asi, es deficiente. (p.135)

“El servicio que brindan es de calidad, sin embargo, existen algunos clientes que
mencionan que les falta mejorar el servicio, por lo que es importante capacitar el personal”.
(Gonzales & Flores, 2021, pag. 136)

Gonzales & Flores, (2021) brindd las siguientes recomendaciones:

e Crear contenido gréafico para la red social Facebook de la empresa taller mecénica
Don Carlos en Chiclayo.

e Realizar promociones, descuentos para fidelizar a los clientes de la empresa taller
mecéanica Don Carlos en Chiclayo.

e Realizar un video corporativo mostrando los atributos de laempresa.
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C. En la investigacion realizada en el afio 2021 por Aguirre Huayapa Erenio Jhon,
denominada, ‘“Marketing digital y posicionamiento en clientes del taller
automotriz Aguirre S.A Juliaca”, tenia como objetivo general determinar la
relacion entre marketing digital y posicionamiento en clientes del Taller
Automotriz Aguirre S.A ubicado enJuliaca. (Aguirre Huayapa, 2021)

Basados en los objetivos planteados por el autor, establecié que el enfoque de la
investigacion de Aguirre Huayapa (2021) fue de tipo cuantitativo a través de encuestas y
cuestionarios. La poblacion fue de 500 clientes en la provincia de Juliaca, Puno, 2021. La
muestra fue no probabilistica por conveniencia, utilizando 60 clientes, donde los resultados
concluyeron en el rechazo de la hipdtesis de que existe relacion directa entre el marketing digital
y el posicionamiento. (p.26)

En conclusion, la investigacion menciond que: existe relacion entre flujo y dimensiones
de posicionamiento en Automotriz Aguirre S.A. Ademas, no existe relacion entre funcionalidad
y posicionamiento y que “si existe relacion entre fidelizaciéon y competencias en Automotriz
Aguirre”. (Aguirre Huayapa, 2021, p.50)

Como recomendaciones Aguirre Huayapa (2021) dijo que, aprovechando los medios
digitales se recomienda construir relaciones con los clientes, en lugar de enfocarse a vender, esto
permitira conocer el flujo en el estado mental del cliente y a la vez un catalogo de precios para su
posicionamiento enel mercado. (p.51)

“Se recomienda enfocarse en un plan de fidelizacion de clientes” con todos los
integrantes del taller automotriz, principalmente los que estan en el area de operaciones como los
mecéanicos deben transmitir confianza al cliente explicando cada detalle de lo sucedido en el

proceso de reparacién. (Aguirre Huayapa, 2021, pag. 51)
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Aguirre Huayapa (2021) dijo que los consumidores son cada vez mas exigentes y con la
llegada de la tecnologia tienen muchas posibilidades de acceder a talleres, por lo que se
recomienda un plan estratégico de fidelizacién implementando herramientas de marketing digital
como redes sociales, fan page via Facebook y WhatsApp para mejorar volumen de calidad de
servicio. (p.51)

También recomend6 ‘remodelar la pagina web de manera profesional, incluyendo iconos
de pago, contacto directo, productos detallados y respuesta en tiempo real a los clientes”.
(Aguirre Huayapa, 2021, pag. 51)

Por tltimo, se recomendd ‘brindar una atencidon personalizada, ademas de utilizar
vehiculos identificados con logo, slogan y contacto para diferenciarse de la competencia”.

(Aguirre Huayapa, 2021, pag. 52)

D. En la investigacion realizada por Parrales & Bravo (2021), titulada, “gestion
integrada de canales de marketing y su aplicacion en los emprendimientos de
servicios de la ciudad de Chone”, el autor tenia como objetivo determinar como la
gestion integrada de canales de marketing incide en los emprendimientos de
servicios en la ciudad de Chone durante el periodo 2020-2021. En cuanto a los
objetivos especificos el autor Parrales & Bravo (2021) buscaba:

o Analizar la situacion actual de los emprendimientos de servicios, linea base, sector
al que perteneceny canales de marketing utilizados en la ciudad de Chone post Covid-19.

. Identificar como los emprendimientos de servicio gestionan su relacion comercial
a través del marketing integrado y su posicionamiento enel mercado de laciudad de Chone.

o Desarrollar una propuesta una vez que se identifique el problema en el objeto de
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estudio. (p. 4)

El enfoque de esta investigacion segun Parrales & Bravo (2021) fue mixto. Este tipo de
enfoque permite combinar herramientas cuantitativas y cualitativas para poder obtener
informacion complementaria. En este caso ademas de la informacion obtenida mediante la
revision teorica, “se aplic6 una entrevista para obtener informacién de caracter cualitativa,
mientras que la informacion cuantitativa se obtuvo mediante la aplicacion de la encuesta”, puesto
que los datos obtenidos se procesaron y presentaron de forma estadistica. (Parrales & Bravo,
2021, pag. 29)

Por otro lado, para Parrales & Bravo (2021) dijo que la poblacion a considerar para
llevar a cabo el estudio serian los emprendedores de la ciudad de Chone, que segun un informe
del Gobierno Autonomo Descentralizado Municipal se compone de un total de 727
emprendimientos, es decir, el 36% de los 2022 emprendimientos que se desarrollaban en este
sector. (p.31)

Parrales & Bravo (2021) mencionaron en cuanto a la muestra que se determind en
relacion a la poblacion identificada, que el calculo de la muestra a considerarse fue finito, debido
a que los emprendimientos de servicio de la ciudad de Chone son cuantificables y menor a las
100.000 unidades. Asu vez el tipo de muestreo empleado fue el muestreo probabilistico, ya que,
de los emprendimientos de servicio identificados, todos tenian la misma posibilidad de ser
considerados para llevar a cabo el estudio de campo. Al aplicar la formula los autores
determinaron que el estudio se realizariaa 252 emprendedores del cantén Chone. (p.32)

Para el estudio de campo, Parrales & Bravo (2021) entrevistaron a un experto en
marketing, a fin de identificar desde su perspectiva cuéles eran los aspectos que los

emprendimientos de servicio de la ciudad de Chone debian tener, para que la gestion de los
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canales de marketing se desarrollara de manera integrada. En la encuesta los emprendedores
mencionan mayormente mejorar el servicio y atencion al cliente. Los emprendimientos con el
38.1% no han realizado un estudio de mercado. (p.32)

Los resultados obtenidos por los autores Parrales & Bravo (2021), parten de una
entrevista realizada al experto en marketing, donde él indica que, para una gestion integrada, la
empresa debe disponer de una estructura organizacional definida, contar con acciones
estratégicas, definir como el negocio llegaria al consumidor en cuanto a los canales de
comunicacion, por lo tanto, es necesario que cada duefio de dicho sector conozca su mercado y
hacia donde su emprendimiento dirige su gestion de servicios que ofrece. (p.33)

Parrales & Bravo (2021) también determinaron que los emprendedores desenvuelven
gestiones comerciales en el sector muy variadas dependiendo de la eleccion del consumidor
chonense en la ciudad generalmente es directa, personalizada por medio de plataformas virtuales
como las redes sociales manteniéndolos conectados con el ofrecimiento de productos o servicios
en cualquier parte del cantdn. Los emprendimientos de servicios la mayoria se encuentran en la
blasqueda en la obtencidn de procesos de innovacion y estrategias de marketing por la desventaja
que se encuentran actualmente en un mercado muy competitivo por varios medios de
comunicacion conel cliente. (p.33)

En cuanto a las conclusiones de lainvestigacion se mencioné que:

e “En cuanto al tipo de canales de marketing mas empleados post covid-19 han sido
las redes sociales como Facebook, Instagram y WhatsApp”. (Parrales & Bravo,
2021, pag. 70)

e Parrales & Bravo (2021) concluyd que la gestion integrada de canales de marketing

para Chone constituyen una de las acciones mas importantes emprendidas por los
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negocios, que hacen que el servicio llegue al consumidor objetivo de manera
personalizada, estableciendose una relacion comercial retributiva, por tal razon, en
la ciudad la mayoria de los emprendedores de este sector gracias a la ayuda de
profesionales en el tema de marketing logran gestionar de manera eficiente sus
actividades diarias, incidiendo a que la permanencia de estos negocios sea mayor a
6 afos, obteniendo experiencias que les han permitido tomar mejores decisiones
comerciales. (p.70)

e De acuerdo al tercer objetivo, Parrales & Bravo (2021) dijo: es posible exponer que
este sector debe capacitarse en diferentes definiciones que afectan su crecimiento
interno y de factores externos que perturban su normal crecimiento y
posicionamiento en el mercado. La gestion integrada de los canales de marketing
bien disefiada y aplicada constituye mejora y rentabilidad para todo negocio,
facilitando al consumidor conocer todos sus servicios.

e Se constatd la relevancia de los emprendimientos de servicios en la economia de
una ciudad. En los altimos afios han incrmentado los emprendimientos que ofrecen
servicios varios, sin embargo, en la actualidad por la pandemia de coranavirus,
también han percibido una reduccion en sus ventas. Se destaca la actividad
emprendida por el género masculino predominando en la actividad de servicios.
(p.70)

Por ultimo, las recomendaciones de los autores Parrales & Bravo (2021) consistieron en:
e A los emprendimientos de servicios que funcionan actualmente en la ciudad de
Chone, establezcan su ventaja competitiva, su valor agregado al servicio brindado

a fin de obtener un difierenciador que les permita destacarse frente a sus



25

competidores. En donde el contenido digital y las redes sociales cada vez mas se
conviertan en verdaderos aliados permitiendo posicionarse al mercado.

A duefios, propietarios de los negocios de la ciudad que no hacen uso de canales
de marketing optar por estos medios estratégicos que ayudaran positivamente en
el crecimiento de sus ventas, en la realizacion de un estudio de mercado
importante conocer su publico al dirigirse , puntos estratégicos, competidores
existentes en el mercado y conocer herramientas para la optimizacion de
actividades ineficientes y aprovechar al méximo en desarrollar actividades més
productivas.

A los propietarios de emprendimientos que participen de forma activa en
capacitaciones de nivel intermedio o que busquen independientemente auto
educarse en el area de marketing integrado, para obtener conocimentos vy
habilidades que les permitan gestionar eficientemente canales de marketing y
aplicar técnicas de atencion al cliente y recomendaciones para llevar a cabo un
estudio de mercado.

Al Gobierno Autonomo Descentralizado Municipal de la ciudad de Chone, que
implementen programas de apoyo que sirvan para guiar y promover el desarrollo
de nuewvos emprendimientos e impulsar la expansién de los negocios ya
establecidos, tanto aquellos que pertenecen al sector de los servicios como
también a los negocios del sectro consumo, ya que a través de publi-reportajes
sobre los negocios destacados o notas informativas en los canales oficiales del

GADM, a modo de ayuda para lograr la reactivacién econdémica. (p.71)
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E. En la investigacion realizada en el afio 2015 por Shirley Karina Lomas Lomas y
Jenny Belén Riera Cevallos, titulada, “Plan de Marketing para el posicionamiento
de Mercado del Taller Automotriz “Los Turbos””’, menciona que la investigacion
quiere lograr incrementar la cartera de clientes y obtener clientes potenciales en la
sucursal del Negocio “Taller los Turbos” ubicada en el cantén La Libertad de la
provincia del Guayas, que busca el crecimiento de su negocio. (Lomas & Riera,
2015)
El objetivo general de dicha investigacion fue: disefiar un Plan de marketing para el
posicionamiento del taller mecanico automotriz “los turbos” del canton la libertad, provincia de

santa Elena. En cuanto a los objetivos especificos Lomas & Riera (2015) mencionan:

o Identificar el perfil de comprade servicios por parte de los clientes.

o Determinar los principales servicios que contratan los clientes.

o Establecer aspectos de mejora que debe considerar el Taller Automotriz los
Turbos.

o Analizar la competenciadel Taller Automotriz los Turbos.

El enfoque de la investigacion fue mixto, al utilizar datos numéricos y encuestas dentro y
fuera de Taller los Turbos. Para la realizacion de la investigacion de campo se utiliz6 como
poblacién objetivo el parque automotor del canton La Libertad, el cual asciende a un total de
7.195 wvehiculos entre autos particulares y de transporte publico, seguin los datos de la Agencia
Nacional de Transito. (Lomas & Riera, 2015)

De esta forma, considerando que la poblacion es muy extensa para ser analizada en su
totalidad, se aplic6 una férmula estadistica para el calculo de poblaciones finitas. Lomas & Riera

(2015) dijo, los resultados de la formula establecieron que el tamafio idoneo de la muestra
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deberia ser de 365 propietarios, el muestro utilizado se lo obtuvo en una forma aleatoria simple,
recurriendo a sitios estratégicos del cantdn La Libertad como: el centro de la ciudad, el terminal
de transportes Santa Elena, refinerias de petroleo. (p.28)

Del estudio de mercado realizado se encontraron resultados que permiten establecer las
siguientes conclusiones segun Lomas & Riera, (2015):

Lomas & Riera (2015) mencionan: la calibracion de bomba e inyectores son los servicios
mas requeridos por parte de los usuarios de los talleres, teniendo como punto méas importante la
confianza y por ende buscan un personal capacitado y la garantia del trabajo que ofrezca el
taller. Por otro lado, los clientes de los talleres acuden a estos una vez cada 3 o 6 meses, siendo
este un buen tiempo para realizar el chequeo y mantenimiento correspondiente. (p.46)

El “Taller Los Turbos”, es bastante conocido por los encuestados (73%), siendo atin mas
importante que de este porcentaje el 99% utiliza sus servicios, lo que ubica al taller en un lugar
muy alto en cuanto a aceptacion de los usuarios, opinando que el servicio es bueno o excelente.
Lomas & Riera (2015) también manifiesta que los clientes tienen varios motivos para regresar al
mismo; el méas importante es la reputacién de los proveedores de los productos y servicios que
ofrece el “Taller Los Turbos”, es por esto que la forma en la que creen es mejor conocer el
establecimiento es por los comentarios positivos de los clientes del mismo. (p.46)

“El perfil del consumidor del taller Los Turbos, en su mayoria son hombres con edades
entre 33 y 50 afos”. (Lomas & Riera, 2015, pag. 46).

El desarrollo del presente trabajo investigativo hizo posible el planteamiento de las
siguientes conclusiones, las cuales responden a los objetivos especificos segin Lomas & Riera
(2015):

1. Lomas & Riera (2015): La situacidn actual de mercado que presenta el taller
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automotriz “Los Turbos™ es en contexto positiva, por lo que, mediante un estudio realizado a
propietarios de vehiculos a diésel, alega que hay una alta sensibilidad de los clientes al precio,
como una variable decisiva al momento de adquirir el servicio. Asi también se pudo determinar
que entre los grupos de clientes que se dirigen aeste local, en su mayoria corresponden a buses

del transporte publico. (p.88)

2. En relacion a la demanda potencial Lomas & Riera (2015) mencionan, se pudo
determinar que el total de encuestados, mas del 60% acude a Taller Automotriz “Los Turbos”,
porque consideran que el servicio es de calidad, y poseen tecnologia de punta, lo cual garantiza
un buen trabajo y, sobre todo, les da la confianza de manejar un vehiculo seguro, especialmente

considerando que transportan a varias personas dentro de sus unidades. (p.88)

3. Aprovechando las oportunidades y fortalezas, mayores que sus debilidades y
amenazas, se disefid un plan de marketing en el cual “se potencia las fortalezas como
experiencia, calidad y profesionalismo, basandose en estrategias de crecimiento posicionamiento,
competitividad, fidelizacion, que permiten incrementar la cuota de mercado” y, por ende, las
ventas crezcan, logrando el posicionamiento deseado del negocio. (Lomas & Riera, 2015, péag.

88)

En lo concerniente a las recomendaciones de la investigacion, Lomas & Riera (2015)
consideraron que el negocio deberiaanalizar las siguientes opciones:
1. Llevar acabo la propuesta, porque en los tres escenarios resulto viable. Lomas &

Riera (2015); ademaés, que no s6lo se pretende mejorar el nivel de las ventas, sino tratar de
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mantenerlas estables y con una tendencia creciente, al menos en un promedio de 15% por afio, lo

que se pretende es lograr una variacion menos volatil. (p.89)

2. Lomas & Riera, (2015) recomiendan al taller automotriz “Los Turbos” la
aplicacion del plan de marketing, en la sucursal del canton La Libertad, a través de la
implementacién de estrategias de crecimiento como es el desarrollo de nuevos servicios,
estrategias en la promocion de productos, tales como, ofertas en servicios, tarjetas de descuento,
que tienen como enfoque potenciar la percepcién de la calidad de los servicios que brinda el
negocio , logrando que mejore los niveles de rentabilidad y la diferenciacion con los talleres de

su entorno. (p.89)

3.  “El plan de marketing, se convertiria en una herramienta de promocién muy
importante, puesto que le da mayor valor agregado a los servicios que se ofrecen”,
especialmente los de interaccion en linea mediante WhatsApp y Facebook, logrando atender

requerimientos de los clientes. (Lomas & Riera, 2015, pag. 89)

Antecedentes Nacionales.

F. En lainvestigacion realizada en el 2024 por Syani Maria Araya Viquez, titulada,
“La estrategia de mercadeo digital en relacion con los canales de comunicacion y
el alcance a la clientela final de la empresa SyS”, la autora se planted los

siguientes objetivos ensu investigacion:
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o Identificar el perfil del cliente o buyer persona de la empresa SyS para poder
llegar a los clientes potencialesy asi aumentar el niamero de clientes.

e Catalogar los medios o canales de comunicacion con relacion al perfil del cliente
de la empresa, esto para mantener un contacto de manera méas efectiva con los
clientes potenciales del taller SyS.

e Seleccionar la estrategia de comunicacion mas apta en relacion con el perfil del
cliente de la empresa SyS para determinar su uso en la empresa. (Araya, 2024,
pag. 30)

El enfoque de esta investigacion fue el cualitativo ya que se enfocaba en el pensamiento,
opiniones, sensaciones experiencias de los entrevistados. En el trabajo de investigacion se aplico
el alcance descriptivo porque la temética de estudio es méas explorada. (Araya, 2024, pags. 50-
51). La investigacion tiene un disefio de accidn ya que se estuvo ofreciendo a la empresa una
accionde mejoraluego de realizar la investigacion. (Araya, 2024, pag. 52).

En cuanto a la poblacion esta constdé de 3 unidades en total, 2 personas dentro de la
empresaque cumplen funciones gerenciales y una personaexterna especializadaen mercadeo.

Como dato curioso encontramos que no se requiri6 muestra ya que se trabajé con el
100% de la poblacionen estudio. (Araya, 2024, pag. 53)

Los resultados obtenidos al aplicar la entrevistaa esta poblacién fueron:

En cuanto al perfil del cliente Araya (2024) encontro que identificar el perfil del cliente
es fundamental para disefiar una estrategia de mercadeo digital efectiva que no solo alcance a la
clientela final, sino que también aumente el nimero de clientes de manera sostenible. conocer el
perfil del cliente no es solo una tarea de marketing; es una herramienta que puede impulsar a SyS

hacia un mayor crecimiento al mejorar la conexién con su clientela y aumentar la cantidad de
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clientes de forma efectiva. Conociendo el perfil del cliente y al definir el buyer persona, SyS
puede crear mensajes que realmente conecten con las necesidades y deseos de sus potenciales
clientes, generando una comunicacion de interés y sencilla ya que se le va a brindar informacion
aun publico adecuado el cual si va a estar interesado en el servicio que la empresa puede ofrecer.
(p.76)

En cuanto a catalogar los medios o canales de comunicacion con relacién al perfil del
cliente Araya (2024) obtuvo que, al identificar y clasificar los canales mas relevantes, SyS podia
maximizar su alcance. Concentrarse en las plataformas que su audiencia utiliza, evita la
dispersion de recursos y de informacion en medios que no generaran ningun tipo impacto con
respecto a los objetivos establecidos por la empresa. Esto es vital, ya que cada inversion en
marketing debe ser justificada por resultados tangibles. (p.80)

Araya (2024) también menciono que la personalizacion de la comunicacion es importante
ya que, si laempresa SyS sabe que su cliente ideal estd méas presente en redes sociales como por
ejemplo Instagram, Facebook o Tiktok puede crear contenido que se ajuste a esos entornos
digitales. Esto no solo mejora la interaccién, sino que también hace que los mensajes sean mas
atractivos y de interés para su publico meta. (p.80)

Una comunicacion constante y relevante genera confianza y lealtad, aspectos esenciales
para mantener a los clientes comprometidos con la marca. Ademas dijo Araya (2024) que en un
mercado tan competitivo, estas relaciones que se creen con los clientes pueden marcar la
diferencia en la obtencion de resultados ya que el entorno digital cambia rapidamente y esta en
una constante evolucion tecnoldgica por lo que catalogar los medios permite adaptarse a nuevas
tendencias y oportunidades. Si surge un canal y medio de comunicacion digital que se wuelve

popular entre su publico objetivo, la empresa estara en una posicion favorable para aprovecharlo
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antes que sus competidores ya que tiene el conocimiento y las herramientas necesarias para crear
contenido comunicativo y tiene conocimiento del medio y canal de comunicacién méas efectivo
para atraer a su publico objetivo lo que le dara mejores resultados en las estrategias de mercadeo
digital planteadas. (p.80)

En cuanto al objetivo tres sobre seleccionar la estrategia de comunicacion mas apta en
relacion con el perfil del cliente, Araya (2024) considerd que seleccionar la estrategia de
comunicacion mas apta en relacion con el perfil de cliente no solo es importante para alcanzar a
la clientela final, sino que es esencial para construir relaciones duraderas y efectivas. Lo que
garantiza que la empresa no solo esté presente en el mercado, sino que realmente conecte con sus
clientes potenciales, lo que es fundamental para su crecimiento y éxito a largo plazo ya que al
identificar donde se encuentra el publico meta, SyS puede maximizar su visibilidad en el
mercado.

Una comunicacion efectiva se basa en la comprensidn del pdblico objetivo. Al conocer a
fondo a su cliente ideal, SyS puede disefiar mensajes y contenido que realmente se identifiquen
con sus necesidades y deseos. Esto aumenta la probabilidad de que los clientes se sientan
atraidos y respondan positivamente, lo que es esencial en un entorno donde la competencia es
grande. (p.83)

En lainvestigacion Araya (2024) llegd a las siguientes conclusiones:

e A partir de las respuestas obtenidas de los entrevistados, se evidencia que el
cliente ideal abarca no solo a personas fisicas e individuales sino también a
empresas, ambos segmentos deben tener caracteristicas demograficas y
socioeconomicas en especifico ya que el buyer persona de la empresa trata de un

publico con ingresos medios o altos en un rango de edad entre los 25 a 60 afios
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que cuenten con un vehiculo el cual debe tener un seguro de accidentes de transito
vigente, es importante que sean aseguradoras en las cuales el taller este dentro de
la red , actualmente se realizan los servicios para las aseguradoras como INS,
LAFISE, ASSA y OCEANICA. Ademas, también se consideran a las empresas
con flotillas de vehiculos ya sean publicas o privadas las cuales cuenten con sus
vehiculos con seguro de accidentes de transito por las aseguradoras antes
indicadas. Considerar este tipo de clientes puede abrir nuevas oportunidades para
la empresa ya que cuentan con una alta frecuencia de utilidad del servicio de
mantenimiento y reparacion de sus vehiculos. (p.87)

La investigacion evidencio que la empresa necesita y puede crear un espacio de
mejora en la comunicacion digital ya que pesar de ser lider en el mercado, no
tiene una presencia digital activa, o que limita su capacidad de interaccion con los
clientes actuales y potenciales, por lo que, los entrevistados coincidieron en que la
incorporacion de redes sociales y la creacion de una pagina web son esenciales
para crear mas confianza en sus clientes, lograr tener feedback por sus clientes y
asi mejorar lacomunicacién creando una interaccion mas fluida y directa. (p.89)
La estrategia de mercadeo digital esta en linea con la necesidad de alcanzar a la
clientela final o clientes potenciales mediante canales de comunicacion efectivos.
Es necesario para la empresa la permanencia en el mercado y lograr mantener el
posicionamiento, adaptandose al entorno digital y desarrollar una estrategia de
marketing que incorpore las herramientas digitales méas relevantes. Esto no solo
fortalece la relacién con los clientes actuales, sino que también atrae nuevos

clientes, mejorando su alcance y visibilidad en el mercado. (p.89-90)
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Mejorar las estrategias de comunicacion, entender el perfil del cliente ideal y
utilizar herramientas digitales adecuadas son elementos clave para que SyS logre
un crecimiento sostenible y fortalezca su posicion en el mercado. La
implementacion de estrategias de marketing digital para SyS debe centrarse en la
integracion de canales digitales eficaces para mejorar la comunicacion y el
alcance. La implementacion de una presencia firme en redes sociales y en una

pagina web, junto con una comunicacion personalizada a través de medios y

plataformas, le permitio a la empresa captar mas clientes y fortalecer sus

relaciones. Esta aproximacion ayudo a superar las limitaciones actuales y a lograr

una mayor efectividad en las estrategias de mercadeo que se implementen. (p.92)
El autor realiz0 las siguientes recomendaciones:

e Araya (2024) recomienda que las acciones y estrategias se deben restablecer
hacia las personas u empresas indicadas en las conclusiones y que cumplan
con las caracteristicas establecidas ya que el esfuerzo de persuadirlos, lograr
que elijan el taller para realicen sus reparaciones, se conviertan en clientes
fidelizados y creen un vinculo con la empresa de confianza sera méas sencillo
ya que el taller puede cumplir con las expectativas que tienen ese tipo de
clientes. (p.87). “La identificaciéon del buyer persona permite establecer
canales de comunicacion adecuados y crear contenido relevante que esté
acorde con las necesidades y deseos de los potenciales clientes”. (Araya, 2024,
pag. 88)

e Segun Araya (2024), si la empresa no tiene presencia en redes sociales, esto

implica una desconexién con el mercado méas joven y digitalmente activos. En



35

la actualidad, es indispensable expandir los canales digitales mas alla de
WhatsApp vy el correo electrénico para incluir otros tipos de medios como
paginas web, y redes sociales como Facebook y LinkedIn. Una de las
recomendaciones es que SyS deberia abrir perfiles en las redes sociales méas
relevantes para su audiencia, como Facebook, Instagram, Tik Tok y LinkedIn,
en estas plataformas es importante incluir publicaciones informativas sobre
mantenimiento de vehiculos, consejos de seguridad, y promociones especiales,
también se debe considerar las campafias de publicidad pagadas en redes
sociales paraaumentar el alcance y atraer a nuevos clientes. (p.90)

e Araya (2024) afirmé que una estrategia importante para asegurar que los
esfuerzos y objetivos sean cumplidos es la implementacion y el uso de
herramientas de analisis para monitorear el rendimiento de las campafias de
marketing digital, medir el alcance y evaluar la efectividad de los canales
utilizados, ademas, realizar ajustes en la estrategia basada en los datos
obtenidos para mejorar continuamente la comunicacion y el alcance. Otra
recomendacion es el mantenerse al tanto de las tendencias en marketing digital
y adaptarse a nuevos canales que puedan surgir ya que en esta era digitalizada

el mercado estaen constante innovaciény cambio. (p.92)

G. Enlainwvestigacion realizada por Yeudy Tenorio Morales en el 2024, titulada, “El
desarrollo de las estrategias de promocion de marketing digital y la captacion de
la clientela entre 25 y 65 aiios de la empresa Apieco Finca Don Felipe”, ubicada

en Pejibaye, Jiménez, Cartago, el autor se planted los siguientes objetivos:
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e Analizar la estrategia de promocion de marketing digital utilizada en la clientela
en un rango de edad de 25 a 65 afios, en laempresa Apieco Finca Don Felipe.

e Determinar los gustos y preferencias del publico potencial de la empresa Apieco
Finca Don Felipe.

e Realizar una estrategia de promocidn de marketing digital en la empresa Apieco
Finca Don Felipe. (p.40)

(Morales, 2024) menciond que el enfoque de la investigacion fue cualitativo (por medio
de encuesta), mientras que el alcance de la investigacion fue descriptivo, lo que se busco fueron
caracteristica, datos e informacion clara del pensamiento de las personas ante situaciones
determinadas en un grupo de personas seleccionado de forma delimitada, que ayudadron en el
analisis de las estrategias propuestas en el trabajo de investigacion. (p.69)

La poblacion seleccionada son hombres y mujeres costarrricenses, de la provincia de
Cartago, Canton Jiménez, distrito Jiménez, que tengan acceso a internet, utilicen las redes
sociales, edades entre los 25y 65 afios. (Morales, 2024, pag. 71)

El método de recoleccion de la muestra fue “la muestra aleatoria simple al azar”, donde
cada individuo tiene la posibilidad de ser seleccionado. Al aplicar dicha formula el autor obtuvo
un total de 114 participantes. (Morales, 2024, pag. 72)

Los resultados que brindé la encuestaaplicada por Morales (2024) fueron los siguientes:

e En cuanto al analisis de las estrategias de promocion de marketing existentes, los datos

“mostraron un aumento significativo en la interaccidon con las publicaciones en redes

sociales; sin embargo, este interés no se traduce en compras efectivas”. (Morales, 2024,

pag. 105)
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e El publico objetivo de Apieco Finca Don Felipe puede no estar familiarizado con
compras en linea ni con la tecnologia como el publico mas joven. (Morales, 2024, pég.
105)

e Morales (2024) descubri6 que Instagram y Facebook son las plataformas con la mayor
cantidad de interaccion, lo que indica que estas plataformas deberian ser el centro de las
préoximas estrategias de marketing digital. Ademas, es importante aumentar la confianza
del cliente y realizar la segmentacion del mercado. (p.107)

Morales (2024) lleg6 a las siguientes conclusiones en esta investigacion: la combinacion
de contenido visual atractivo y mensajes educativos se relacionan bien con la audiencia. Ademas,
se necesita realizar una mejor segmentacion, para realizar mensajes mas personalizados y
relevantes. El no realizarlo conllevaa una menor efectividad y un menor retorno de la inversion.

Hay una clara preferencia por productos que no solo beneficien su salud, sino también el
medio ambiente. También indica que la mayoria de clientes potenciales prefieren comprar en
linea debido a la conveniencia y facilidad de comparacién de productos. La nueva estrategia de
promocién de marketing digital debe centrarse en la personalizacién y segmentacion de
campafias. Personalizar los mensajesy ofertas para los diferentes segmentos.

También el autor menciond que integrar el uso de influencers y técnicas de remarketing
es fundamental para aumentar el alcance y efectividad de las campafias. (p.113)

En cuanto a las recomendacionesel autor se enfoco en:

e Implementacion de analisis de datos

e Uso de técnicas de remarketing

e Colaboracionconinfluencers

e Realizar encuestas periddicas
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Destacar los beneficios ecolégicos y de salud

Mejorar laexperienciade compraen linea.

Desarrollar camparias segmentadas (Morales, 2024, pag. 117)

H. En la investigacion realizada en el 2024 por Jessica Clare Barboza, titulada,
“Estrategia de mercadeo digital para la marca de alimento natural para
mascotas Gastro Pets en relacion con la segmentacion, canales de comunicacion
y estrategia de contenido”, se buscaban los siguientes objetivos:

e Identificar el perfil de buyer personade la marca Gastro Pets.
e Seleccionar los canales de comunicacion en relacion con buyer persona de la marca
Gastro Pets.
e Relacionar laestrategia de comunicacion y contenido con los canales, el buyer persona 'y
el logo de la marca Gastro Pets.
Para efectos de la investigacion Clare Barboza (2024) implement6 un enfoque cualitativo
ya que la informacidn que se recolectaria estaba relacionada a sentimientos, pensamientos y
emociones de los entrevistados. Para efectos de la investigacion se implementd un alcance
descriptivo, ya que se pretendié obtener datos relacionados, propiedades, caracteristicas y
perfiles. Ademas, el autor utilizo el disefio de investigacion — accidn, ya que se pretendio generar
una recomendacion en base a los datos recolectados. (p.64-66-69)
En cuanto a la poblacion Clare Barboza (2024) trabajé con una poblacion conformada por
dos duefios y un experto para un total de 3 personas, dos internos y uno externo en mercadeo. Por

otraparte, al trabajar conel 100% de la poblacion no se requirié muestra. (p.69-72)



39

Los resultados obtenidos al aplicar el método de recoleccion de la informacion
denominado cuestionario fueron:

. En cuanto al primer objetivo, Clare Barboza (2024) obtuvo que para generar un
perfil de buyer persona se necesita conocer ciertos atributos como el nombre, sexo, edad,
objetivos y ciertos aspectos relacionados con la conducta online/ offline. Mediante el analisis de
estas variables o aspectos se puede entender mejor al cliente y evitar concepciones erroneas
segun los hallazgos encontrados en los antecedentes y teoria expuesta. Si se conocen estos
atributos del cliente de la marca es més facil disefiar estrategias centradas en los gustos de ese
cliente y asi mapear los mejores canales de contacto para el ciclo de compra y adaptar el
contenido a esas necesidades y preferencias segun esos atributos. Ademas, conociendo esto es
mas facil segmentar. (p.121)

" En cuanto al objetivo dos sobre seleccionar los canales de comunicacion, Clare
Barboza (2024) dijo que para realizar una seleccién de medios se necesita tener conocimientos
del nicho de mercado con el que se desea comunicar. El autor destacod Instagram, Facebook, tik
tok, blogs, paginas web y WhatsApp como los medios idoneos para la empresa. (p.128)

. Por Gltimo, en cuanto al objetivo tres, Clare Barboza (2024) encontré el siguiente
resultado, las estrategias de mercadeo estdn conformadas por un conjunto de acciones
planificadas acorde a las necesidades que las marcas en la industria para mascotas tengan para
conectar con sus consumidores a través de los canales digitales. Entonces el autor analizo las
promociones, valor agregado, mensajes connotativos, mensajes cognitivos, afectivos, seleccion
de medios. (p.134)

En la inwestigacion realizada por Jessica Clare se mencionaron las siguientes

conclusiones:
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Segun Clare Barboza (2024) si la marca identifica claramente el perfil de buyer personay
seleccionan los canales de comunicacion adecuados puede crear estrategias més efectivas y
personalizadas a través de su contenido. Con la correcta estrategia de comunicacion dirigida a los
segmentos de mercado deseados la marca podria aumentar el nimero de clientes, fidelizacién e
impulsar las ventas.

La marca no posee calendario definido en cuanto a la frecuencia de publicacion del
contenido en todas las plataformas, no adaptan el mensaje para cada diferente canal y segmento
segun el buyer persona. La macar no interactta con los clientes a través de encuestas, concursos,
contenido y promociones, medio por el cual podria tener retroalimentacion de la efectividad de
su estrategia, para evaluar y ajustar constantemente la misma de forma periddica segun las
métricas obtenidas y asi generar contenido que genere relaciones duraderas con el cliente.
(p.140)

En cuanto a las recomendaciones Clare Barboza (2024) propuso realizar campafias
inclusivas que ayuden a generar publicaciones que incluyan tanto hombres como mujeres en los
roles de cuidado de mascotas. Generar contenido que capte la atencién, la marca debe generar
una campafia con un enfoque narrativo sobre la importancia de la salud y bienestar animal. La
marca debera desarrollar un calendario de contenido que se adapte a las tendencias y preferencias
de cada grupo etario. La marca deberad implementar una serie de talleres en linea en donde se
pueda educar a la audiencia acerca de nutricion y bienestar animal. Ademas, se propuso crear un
catalogo de productos en WhatsApp Business que permitan a los clientes acceder facilmente a la

listade productos.
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La marca debe de desarrollar una campafia de Storytelling que muestre los impactos
positivos del producto. Ademas, también puede generar una serie de publicaciones en sus

diferentes canales promoviendo temas como adopcion o rescate animal. (p.161)

I. En lainvestigacion realizada por Stefanie Rodriguez Oviedo en el 2023, titulada,
“Marketing digital con el fin de aumentar la presencia en plataformas digitales
para la PYME Clara’s Store”, la autora se planted el siguiente objetivo general en
su estudio, “Proponer estrategias de marketing digital que permitan aumentar la
presenciaenredes sociales”.

En dicho estudio se utilizo un enfoque cualitativo, ya que es el que mas se ajustaba a los
objetivos de la investigacion. El alcance, por otro lado, fue descriptivo, ya que lo que busco
fueron caracteristicas y datos especificos. Ademaés, el autor utilizd un disefio denominado
“accion”, bajo 3 fases:

e Donde se obtienen los datos recolectados

e Lainterpretacién paraactuar en base aello

e Brindar una solucion

Este estudio utilizo a la poblacion de Santa Barbara de Heredia cuyas edades
comprendian entre los 20 y 59 afios y cuya poblacion rondaba los 6 414 habitantes. En cuanto a
la muestra se utilizd el muestreo cualitativo por conveniencia, cuya técnica es comun para
seleccionar la muestra por el hecho de que sea accesible. Al aplicar la encuesta a 230 personas,
donde s6lo 126 contestaron, se obtuvieron los siguientes resultados:

Rodriguez (2023) dijo que es necesario establecer y poner en marcha las mejores

estrategias digitales que se acoplen a las necesidades de Clara’s Store, ya que es evidente que el
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emprendimiento carece de presencia en redes, problemas de captacion de clientes y manejo de
catadlogo de productos. (p.90). La tienda debe mostrar mas publicidad, con fotografias de
productos o servicios.

Clara’s Store es percibido por sus clientes actuales como un servicio de calidad, atentos,
amables, lo que le da un diferencial competitivo en relaciones comerciales. (Rodriguez, 2023,
pag. 92)

Cuenta con la necesidad de un plan de mercadeo, estrategias en canales digitales ya que
no cuenta con una tienda fisica. Ademas de obtener presencia en canales como WhatsApp,
Facebook, entre otros. (Rodriguez, 2023, pags. 92-93)

Se determind que su mercado meta es el femenino y juwvenil. La publicidad de boca en
boca ha sido efectiva, pero no lo suficiente para mejorar su posicion en el mercado. (Rodriguez,
2023, pag. 93)

En cuanto a las conclusiones Rodriguez (2023) dijo que el emprendimiento debe incluir
maés productos en su catalogo y tener disponibilidad inmediata de entrega. La experiencia de
compra en Clara’s Store se debe mantener como positiva. La captacion de clientes depende en
gran parte de mejorar presencia en redes sociales o pagina web. La falta de experiencia, hace que
carezca de estrategias de captacion de clientes y de programas para la fidelizacion de clientes
actuales. Es necesario que el emprendimiento cuente con presupuesto destinado. (p.95)

Por altimo, Rodriguez (2023) recomendd que se realice una segmentacion de mercados
basada en la encuesta realizada, para implementar correctas estrategias de marketing. Ofrecer
mas productos pero manteniendo la personalizacion de la atencion, precios accesibles, diferentes

métodos de pago para mayor seguridad y comodidad. Innovar las estrategias de fidelizacion del
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clientes es escencial, ademas de aplicar encuestas de satisfaccion , recomendaciones o quejas.

Implementar tacticas con clientes potenciales para que estos realicen su primeras compras.

J.  En la investigacion realizada en el 2021 por Astrid Solano, titulada, “Propuesta
de estrategia de Mercadeo para las redes sociales Instagram y Facebook de
Nimbu 5067, se tenia como objetivo general determinar una estrategia de
mercadeo para la PYME Nimbu en las redes sociales Instagram y Facebook, que
permitiera incrementar las ventas y la interaccion con los clientes del gran érea
metropolitanadurante el Il semestre 2020.
En dicho estudio se plantearon los siguientes objetivos especificos:
e Conocer el publico metade la PYME Nimbu 506
e Establecer las metas de marketing para el emprendimiento.
e Definir técnicas de control que la empresa puede utilizar en las redes sociales
Instagram y Facebook.
En cuanto al enfoque de la investigacion Solano (2020), utilizé un enfoque mixto, debido
a que cuenta con temas que se abordan desde la metodologia cualitativa como lo es el anélisis de
situacion. Y metodologia cuantitativa como lo es el tema financiero y los controles. (Solano,
2020, pag. 25).
Solano menciond que, la poblacion de estudio fue el conjunto de clientes de la PYME
Nimbu 506 que reside enel gran &rea metropolitana durante el Il semestre 2020.
En cuanto a la muestra Solano (2020) dijo que es no probabilistica, a conveniencia, ya

que las muestras estan formadas por los casos disponibles a los cuéles tenia acceso debido a que
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la muestra es de participantes voluntarios y estos deciden si colaborar en el estudio o no, siendo
asi porque la encuesta fue publicada por medio de las redes sociales de laempresa. (p.26)

Los resultados obtenidos en dicha investigacion fueron:

e En promedio a los clientes les gusta mas que la empresa suba imagenes del producto/
servicio en historias de instagram, videos, storytelling, dejando de ultimo las historias de
Facebooky los reels de Instagram. (Solano, 2020, pag. 57).

e Para generar mayor interaccion y posicionar la empresa en el mercado es importante
hacer promociones, para esto debe asegurarse que vaya a tener la respuesta y el alcance
esperado de debe conocer cuéles son las promociones preferidas por los clientes. (Solano,
2020, pag. 57)

e Los clientes de Nimbu 506 tienden a utilizar sus redes sociales un promedio de 4.57
horas, lo cual puede aprovechar la empresa para interactuar con los clientes.

En conclusion Solano menciona que, Nimbu 506 posee personal capacitado con
conocimiento en mercadeo, que permiten a la PYME obtener informacion técnica. Ademas
pueden implementar facilmente encuestas de satisfaccion que les permita obtener conocimiento
del consumidor y tomar desiciones basados en datos. (Solano, 2020, pag. 92)

En cuanto al aspecto tecnoldgico y el acceso que tienen los costarricenses a la tecnologia,
incluyendo las redes sociales, es muy alta beneficiando asi a la empresa; esto podria generar
aliados estratégicosy crecer enel mercado. (Solano, 2020, pag. 92)

Las metas dentro de las empresas son muy importantes segin Solano (2020) para resolver
problemas que se puedan presentar, Nimbu 506 no contaba con metas u objetivos claros, menos

con un departamento de marketing, sin embargo al proporcionar estas se pudieron detectar areas
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de mejora que le ayudan a captar a méas clientes y fidelizar los que ya tiene, a demas de una
conexion mas amena con los clientes y seguidores de redes sociales. (p.93)
Por ultimo las recomendaciones del autor fueron:

e Realizar estudios de satisfaccion frecuentemente, benchmarking, focus group, entre otros.

e Se comiendaque busquen mas proveedores, evitando pagar por un intermediario.

e Desarrollar una relacion estrecha con los clientes mediante una comunicacion asertiva y
continua.

e Conocer el buyer persona y el publico objetivo, por lo que deben actualizar los perfiles
del cliente en Facebook e Instagram para que puedan dirigirse a estos mediante
algoritmos.

e Realizar una revision mensual de los objetivos y estrategias, buscando optimizar

recursos.

1.1.2 Delimitacion del problema
La investigacion se lleva a cabo con los usuarios del Taller Mecéanico Automotriz Will,
cuyas edades oscilan entre los 18 y 85 afios de edad, ubicados en el canton de Puriscal de la

provincia de San José, durante el | cuatrimestre del 2025.

1.1.3 Justificacion

De conwveniencia: el estudio permite darle herramientas digitales a una empresa que en su
categoriade Pyme tiene limitante econdmica.

De relevancia social: el estudio se alinea con la intencion del Estado costarricense al

promover el aprovechamiento de la tecnologia.
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De implicaciones practicas: el estudio mejora problemas de comunicacion con sus
usuarios al minimizar los tiempos de respuestaalos clientes.

De valor tedrico: el estudio demuestra que las pymes si pueden implementar herramientas
de bajo costo monetario para aumentar su visibilidad en el mercado, obteniendo resultados muy
favorables.

De utilidad metodoldgica: la investigacién demuestra que implementar el uso de redes

sociales contribuye ala captacion de usuarios y por ende a mejorar ingresos de las compafiias.

1.2 PREGUNTA DE INVESTIGACION

¢Cual es la estrategia de mercadeo digital adecuada para un emprendimiento de taller
mecanico en relacién con su mercado meta, estrategia de comunicacion, contenido y medios en

Puriscal, enel primer Cuatrimestre del 20257

1.3 OBJETIVOS

1.3.1 Objetivo general

Analizar la estrategia de mercadeo digital adecuada para un emprendimiento de taller
mecanico en relacién con su mercado meta, estrategia de comunicacion, contenido y medios en

Puriscal, enel primer Cuatrimestre del 2025.

1.3.2 Objetivos especificos
o Identificar el mercado meta del emprendimiento Taller Mecanico Automotriz

Will en Puriscal.
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o Catalogar los medios y canales adecuados en relacion con el mercado meta del
emprendimiento Taller Mecéanico Automotriz Will.
o Relacionar estrategias de comunicacion y contenido con el mercado meta, los

medios y canales adecuados para el emprendimiento.
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CAPITULO II: MARCO REFERENCIAL

2.1 MARCO TEORICO

Segun la guia metodolégica de la universidad Hispanoamericana, se define al marco
tedrico como: “es el recuento de las teorias y los autores principales que han trabajado el
fenomeno de estudio. Permite ver cudles preguntas todavia no tienen respuesta”.

(Hispanoamericana, 2024, pag. 35)

Concepto de Marketing digital

El marketing digital segin Escobar, Angamarca, & Chimborazo (2023) es el conjunto de
acciones de marketing que se realizan a través de medios digitales como las redes sociales, el
correo electrénico o el movil. El objetivo del marketing digital es crear relaciones con los
clientes, generar lead (clientes potenciales) y aumentar las ventas. Sin embargo, este concepto es
amplio y abarca una gran variedad de acciones tales como: Creacibn de contenido,
publicidad, email marketing, y analisis de datos. (pag. 136)

Ciertamente el marketing digital se wuelve una necesidad para pequefias y grandes
empresas, donde en la actualidad, este es el medio por el cual las compafiias se posicionan mejor
en el mercado, haciendo uso de herramientas organicas como redes sociales para conectar con el
cliente final y mantenerlo satisfecho. Este concepto se ajusta a esta investigacion ya que nos deja
ver con claridad que el marketing digital se wuelve una herramienta digital necesaria, en
emprendimientos como talleres mecanicos, para afrontar a la competencia mejor posicionada,
mediante el uso de estrategias segmentadas y rentables. Tambiéen nos confirma que el uso de
plataformas digitales es hoy en dia un canal de comunicacién ideal con los clientes siempre que

se disefie la estrategia adecuada, ya que es evidente que se mejora el tiempo de respuesta, la
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manera en que se informa al cliente y la cantidad de personas que reciben el mensaje. Y es que

en definitiva el marketing permite comprender las necesidades y deseos de los clientes.

Estrategia de marketing digital- Concepto

El concepto estrategia se define como un plan Unico, coherente e integrado, disefiado,
para asegurar el logro de los objetivos de la empresa. La estrategia también se define como una
serie de tacticas destinadas a competir. (Manuera & Rodriguez, 2020, pag. capitulo 1)

Segun Chaffey, la estrategia de marketing digital es “un plan integrado que utiliza
herramientas digitales para lograr objetivos especificos de marketing, incrementando el
compromiso y la interaccién con los clientes a través de medios digitales”. (Chaffey, 2022, pag.
45)

La estrategia de marketing digital se wuelve fundamental en tiempos donde la era digital
evoluciona a pasos gigantes, y es que la eleccion correcta de las estrategias marca el éxito de
cualquier negocio. No solo se trata de tener presencia en redes sociales o invertir en publicidad
online, sino que la captacion de usuarios requiere disefiar un plan integral que combine SEO,
contenido de valor atractivo, redes sociales, email marketing y analisis de datos para atraer,
conwertir y fidelizar clientes potenciales. En este estudio por lo tanto la eleccion de estrategias
adecuadas es parte esencial de ese éxito que se busca para la compafiia, por lo que la clave esta
en elegir las estrategias que mejor se adapten a partir de conocer el publico objetivo, de modo
que, se puedan personalizar los mensajes y medir resultados para ajustar la estrategia cuando asi

se requiera.

Tipos de estrategia de marketing digital
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Marketing de contenidos: Es la creacion y difusion de contenidos Utiles y valiosos,
dirigidos a una audiencia bien definida, con el objetivo de atraerla, captarla e inducir a
los clientes potenciales a realizar acciones rentables. (Branding, Marketing en redes
sociales, 2021, pag. 10)

Kotler, Katajaya, & Setiawan (2024) dicen que implica crear y compartir contenido
valioso con un publico objetivo, principalmente, a través de redes sociales. Es mas
efectivo que la publicidad tradicional porque el contenido suele ser méas relevante y
atractivo que los anuncios. Esta estrategia se suele acompafiar de marketing Omnicanal,
el proceso de integrar canales en linea y fuera de linea para crear una experiencia del
cliente sinfisuras. (pag. Seccion4)

Definitivamente esta es una de las estrategias mas eficientes dentro del marketing digital,
ya que su enfoque parte de crear y distribuir contenido relevante y Util para los clientes,
aunque para cautivar a los usuarios la clave radica en conocer bien al pablico objetivo, lo
cual permite mantener un lenguaje coherente y una medicion de resultados acertada.
Entonces este tipo de estrategia se alinea a esta investigacién, ya que, permite, el
posicionamiento, éxito y satisfaccion del cliente y a su vez logra aumentar los usuarios de
los servicios que ofrece lacompafiia.

Inbound marketing: conocido como marketing de atraccion es una metodologia no
intrusiva, que consiste en acompafar al cliente durante todo el proceso de compra. Es un
conjunto de técnicas que permite captar clientes aportando valor, a través de varias
acciones de marketing. (Mufioz, 2022, pag. 118)

El Inbound marketing esta cada vez mas presente en las compafiias, ya que aplicar este

método permite convertir a tu potencial cliente en cliente fidelizado. En esta
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investigacion es necesaria ya que permite construir relaciones a largo plazo, aumentar
visibilidad de la marca y reducir los costos de adquisicion al optimizar los recursos de la
compaiia. Cabe mencionar que, al ser una estrategia no intrusiva, permite que los
clientes a través de contenido relevante se interesen en la empresa de forma directa, lo
que los lleva a sentir confianza, lo que permite a partir de ahi ofrecerles soluciones
adecuadas. En este estudio se considera de vital importancia porque si se aplica de forma
correcta esos clientes seran los promotores de la marca, lo que permite lograr el objetivo
de aumentar la carterade clientes utilizando de manera idénealos recursos.

SEO: Significa optimizacion para motores de busqueda. Es la practica de incrementar
tanto la calidad como la cantidad de trafico hacia un sitio web, asi como la exposicion a
su marca, mediante resultados de busqueda no pagados (también conocidos como
organicos). (Redondo, 2020)

Redondo (2020) también lo define como una estrategia de marketing online que intenta
dar solucion a la necesidad de las empresas y de los profesionales individuales de acercar
sus productos, servicios o contenidos a sus clientes o usuarios finales mediante la mejora
del posicionamiento de sus sitios web en los resultados orgénicos de los buscadores,
gracias a una serie de acciones orientadas a optimizar esos sitios web seguin directrices de
calidad aportadas por los buscadores. (pag. seccionl).

Los buscadores se han convertido en la primera fuente de informacion de millones de
personas que buscan productos y servicios cada dia, por eso es necesario contemplarlo en
esta investigacion, ya que, a través de una buena estrategia de comunicacién, mas un
adecuado posicionamiento en buscadores se puede alcanzar a un ndmero mayor de

clientes. Por ello, hay que saber como funcionan, de modo que se pueda controlar
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aquellos factores que influyen en que los sitios web sean mas visibles y asi obtener mas
visitas de potenciales clientes.

SEM: También denominado marketing en buscadores. Campo & Mel, (2023) mencionan
que sirve para designar las campafias de anuncios de pago en buscadores, aunque la
verdad es que su definicién podria englobar todas aquellas acciones de marketing que
tienen lugar dentro de un buscador, sean 0 no sean de pago. (pag. 121)

Redes sociales: Sicilia, Palazén , Lopez, & Lopez (2022) mencionan: todo tipo de
estrategia que se haga a través de redes sociales en la actualidad, si conoce su publico
objetivo en cuanto a gustos y preferencias, esta destinada al éxito, ya que hoy en dia la
mayoria de las personas utiliza estos medios a diario ya sea para informarse en general, 0
bien, para buscar referencia sobre servicios o productos en que estén interesados. Es un
medio tan eficaz y econdmico para realizar publicidad que la mayoria de compafiias
pequefias la utilizan para hacer frente ala competencia. (pag. 13)

Dicho lo anterior esta estrategia es una de las més importantes en esta investigacion ya
que al desarrollarse en un emprendimiento cuyas necesidades de exposicion son tan
grandes pero su presupuesto es reducido, esta opcidn organica se convierte en ese valor
agregado que se le puede ofrecer a los clientes tanto fijos como potenciales. Las redes
sociales estan en auge, quien no figura en ellas literalmente no existe para los
consumidores, por eso en esta investigacion este tipo de estrategia sera de gran utilidad
ya que el proyecto busca conectar de manera asertiva con los usuarios, ofrecerles
informacion de suagrado por los medios que mas utilicen.

Email marketing: Avneet (2021) menciona que consiste en enviar materiales publicitarios

aun grupo de usuarios de internet para promover un interés en sus productos o servicios.
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Una vez que los mensajes llegan al destinatario, tienen una pequefia ventana de

oportunidad para dejar una impresion positiva e influir en ellos para hacer una compra o

al menos visitar el sitio web del propietario del negocio. (pag.44)

La entrega de contenido de alta calidad, la publicidad sutil y minima y la clara llamada a

la accién son todos los factores que pueden ayudar a transmitir el mensaje y atraer a los

clientes potenciales para hacer una compra o al menos visitar el sitio web para investigar

los productos y servicios un poco mas. Este tipo de estrategia de marketing requiere

conocer el mercado meta, para asegurarse que este sea el medio por el cual ellos prefieran

recibir informacion, ya que una mala eleccion puede implicar la pérdida del cliente o bien

la no conwersion de clientes potenciales, por eso tanto esta como las deméas estrategias

son necesarias en esta investigacion, ya que la misma busca como resultado aumentar los

clientes al utilizar la estrategia que méas se adecue al contexto en el que participa.

e Estrategia deexperienciaunica

La experiencia Unica que pueda vivir un usuario esta ligada esencialmente al servicio al
cliente personalizado que ofrezcan las compafiias, por lo que los encargados de realizar estas
funciones, deben estar constantemente capacitados, de modo que, ofrezcan valor agregado al
nicho de mercado que atienden. “Conseguir que el cliente viva una experiencia excepcional,
Unica y diferente, lograra que el cliente esté dispuesto a pagar mas dinero por un producto o
servicio similar al de la competencia”. (Universidad, 2021, pag. 2)

Esta estrategia se vuelve esencial en esta investigacion ya que al desarrollarse en el sector
servicios implica un contacto directo con el cliente, por lo que la satisfaccion del mismo es una

de las areas en que mas se debe trabajar, no sélo implica ofrecer servicios de calidad, sino crear
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relaciones redituables con ellos, donde estos logren sentirse pertenecientes e identificados con la
compafiia.

e Estrategia deinnovacién

Estar en constante lanzamiento de productos/servicios 0 innovar existentes es estar un
paso adelante de la competencia. Este proceso ayuda a la compafiia a llegar de forma mas eficaz
a los objetivos comerciales. (Universidad, 2021, pag. 2)

La manera en que se brindan servicios actualmente permanece en constante evolucion, no
se trata de cantidad de servicios, sino de calidad e innovacion, para lo cual la inversion no es sélo
en infraestructura moderna, sino en la manera en que se publicitan los servicios, cuanto pueden
ser estos de utilidad para los clientes actuales y potenciales y por supuesto las habilidades del
personal que estd a cargo de brindarlo. Internet ha brindado a los clientes més opciones de
medios y control sobre las decisiones de compra, ya que pueden investigar sobre los productos y
servicios en redes, leer resefias y conectarse con otros, por eso es importante que se innove
constantemente en lo que se ofrece para captar la atencion del usuario y por ende para lograr los

objetivos planteados.

Marketing multicanal: kotler, Katajaya, & Setiawan (2024) dicen que es una estrategia
en la que una empresa utiliza varios canales para promocionar sus productos o servicios. Estos
canales pueden incluir una mezcla de medios tradicionales y digitales. El objetivo es aumentar
visibilidad de la marcay llegar a una audiencia mas amplia. (pag. Seccion4)

Tener presencia en distintos canales es esencial en tiempos donde la competencia es tan

grande, es por eso que este tipo de estrategia es de utilidad en esta investigacion y podria ser
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considerada porgue los segmentos que atiende la empresa tienen gustos diferentes lo que hace

que busquen informacidn tanto en canales antiguos como actuales.

Marketing Omnicanal: kotler, Katajaya, & Setiawan (2024) “Es un enfoque mas
integrado en el que una empresa crea una experiencia de cliente sin fisuras en todos los canales™.
Los clientes pueden interactuar con la marca a través de cualquier canal, como una tienda fisica,
redes sociales, sitio web o aplicacién movil, y recibir un mensaje y experiencia consistentes.
Cada canal puede desempefiar un papel diferente hasta llevar a los clientes al momento de la
compra. (pag. Seccion4)

Esta investigacion busca una mayor interaccion con los usuarios de la empresa, y el
hacerlo mediante la creacion de experiencias agradables en distintos canales permite que el
usuario reciba un valor agregado al recibir excelente servicio al cliente en cualquier &mbito, esto

a su vez generala lealtad a la compafiia y como consecuencia generamas ingresos.

Caracteristicas de unabuena estrategia de marketing digital

e Tiene los objetivos claros, son especificos, realistas y medibles. Ademas, se alinean con
la vision general de la empresa.

e Conoce a la audiencia, por lo que hace uso del buyer persona, para considerar la
personalidad, motivaciones y comportamiento del cliente.

e Utiliza los canales digitales mas efectivos, lo que permite llegar al publico objetivo.

Beneficios de utilizar el marketing digital

Shum Xie (2021), lo respaldade la siguiente manera:
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e Es méas economico: las campafias publicitarias del marketing mévil son mucho mas
econdmicas en comparacion a otras estrategias.

e Publico objetivo mas segmentacion: realizar campafias publicitarias por estos medios
permite aplicar diferentes criterios de segmentacién de publico objetivo (sexo, edad,
ubicacion geogréfica, entre otros) y asi enviar un mensaje para cada segmento de cliente.

e Mensaje personalizado: permite personalizar el mensaje de texto dependiendo de las
caracteristicas y personalidad de cada cliente, esto permite adaptarse a cada situacion.

e Fomenta los lazos con el cliente: al tener un contacto tan directo con el cliente este siente
mas empatia hacia la marca, lo que fortalece los lazos y la fidelidad.

e Mas interaccion: al ser bidireccional, esto significa retroalimentacion constante con el
cliente; y al tener més contacto, aumenta la interaccion lo que fomenta confianza y
seguridad para escribir acercade cualquier duda, solicitud de informacion o pedido.

e Mas alcance, rapidez y adaptabilidad: las campafias de publicidad obtienen un largo
alcance, requieren poco tiempo para difundirse y pueden adaptarse, dependiendo de la
respuesta obtenidaen tiempo real. (pags. 227-228)

Todos estos beneficios demuestran que la aplicacion de marketing digital en la actualidad
permite a las pequefias compafias competir de una manera mas justa con las grandes industrias,
sin que la diferencia econdmica sea un problema. Y es que hoy en dia todas las compafiias
buscan atraer més clientes en el menor tiempo y gastando el minimo de recursos tanto humano
como econdmico. Un claro ejemplo son las redes sociales en las cuales se puede publicitar gratis

o0 bien pagando un monto aceptable y manejable para las empresas.

Tipos de Estrategias de comunicacion
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Cervera & Fernandez (2024)lo resumen de lasiguiente manera:

e Defensiva: es una especie de auto ataque que le hace avanzar y por ende ir bloqueando a
la competencia.

e Ofensiva: Consiste en evitar la fortaleza del lider y atacarle siempre en el mismo punto
débil.

e De flanqueo: es la éptima para los mas pequefios que acaban de entrar en un mercado. Es
indispensable el factor sorpresa.

e Guerrilla: Ideal para los pequefios que carecen de recursos econdmicos y humanos. Aca
lo que vale son las ideas. Debe ser visible, impactante, divertida, viral, intrigante,

sorprendente, novedosa, directa, transgresoray de nicho. (pag. 15)

Las estrategias anteriores son necesarias en esta investigacion, ya que a partir del
conocimiento de las fortalezas y debilidades tanto propias como de competencia, se puede elegir
cual es la mejor manera de hacer frente a cada circunstancia que se presente. La eleccion
dependera de los objetivos que persiga cada compafiia; sin embargo, en esta investigacion el
marketing de guerrilla se ajusta bien ya que se desarrolla en un emprendimiento con grandes
limitaciones pero que haciendo uso de sus fortalezas y oportunidades puede minimizar las
amenazas, lo cual deja como resultado una compafiia mejor posicionada en la mente del

consumidor.

Definicion de Estrategias de contenido: Consiste en crear y distribuir informacion

relevante a los clientes actuales y potenciales. (Merino & Yégues, 2025, pag. 257)
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Elementos de una estrategia de contenidos

e Obijetivos definidos: Definir los objetivos que se desean lograr con la estrategia. Ejemplo,
aumentar visibilidad de la marca, generar leads, fidelizar al cliente o aumentar las ventas.

e Publico objetivo: Identificar y conocer a fondo a la audiencia a la que se dirige el
contenido. Esto incluye lacreacién de los buyer persona.

e Investigacion de palabras clave: Realizar una investigacion exhaustiva de palabras clave
relevantes para el publico objetivo al que se quiere dirigir la empresa y asi mejorar su
visibilidad en motores de busqueda.

e Planificacion de contenido: desarrollar un calendario editorial que indique que tipo de
contenido se creara, cuando se publicardy en que plataformase distribuira.

e Creacion de contenido: Desarrollar contenido de alta calidad y valor que responda a las
necesidades de la audiencia. El contenido debe ser util, informativo y relevante.

e Diversidad de formatos: EI marketing de contenidos permite la creacion de una variedad
de formatos como articulos, videos, infografias, podcast, lo que permite llegar a

diferentes tipos de audiencia. (pag. 257)

Tipos de estrategias en medios digitales
Segun Moreno, en su libro Publicidad en internet; Técnicas para aumentar las ventas
online en tu negocio (2023), los 4 modelos de estrategias de marketing online méas idéneas son:
e Estrategia de branding: consiste en construir y aumentar la notoriedad de una marca a
través de mensajes publicitarios, con un elevado nivel de creatividad. EI medio por
excelencia dependerad en gran medida del perfil del publico objetivo al que se dirija,

generalmente se utiliza la television.
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o Estrategia de trafico: Este modelo tiene como objetivo incrementar el nimero de visitas
ala web de laempresa. El trafico web para unatienda online viene a ser lo mismo que el
namero de personas que entranal dia en una tienda.

e Estrategia de leads: Con este modelo se pretende captar clientes potenciales mediante la
suscripcién a la marca, va desde solicitar presupuesto, pedir informacion, reservar una
cita o llamar por teléfono. En definitiva, se trata de incrementar el nimero de clientes
potenciales y obtener sus datos de contacto para generar oportunidades comerciales.

e Estrategia de ventas: Como su nombre indica, este modelo esta enfocado en la venta del
producto o servicio de la empresa. (pags. 55-56)

Esta claro que la implementacion de este tipo de estrategias permite el crecimiento de las
empresas, por eso en esta investigacion al ser aplicada en un emprendimiento cobra mucha
importancia, ya que, la presencia online brinda una relacién mas activa entre los clientes y la
compaiiia. Y es que en el caso particular de los emprendimientos una buena seleccién de
estrategias digitales establece la direccidn hacia el aumento de los segmentos de clientes, generar

ventaja competitiva utilizando tacticas mas pertinentes que satisfagan al usuario final.

2.2 MARCO CONCEPTUAL

Concepto de mercado meta: Camargo, Angarita, & Najar (2023) lo definen como: Un
mercado es el conjunto de todos los compradores reales y potenciales de un producto o servicio.
Estos compradores comparten una necesidad o deseo determinado que se puede satisfacer
mediante intercambios y relaciones. Asi, el tamafio de un mercado depende del nimero de

personas que sienten la necesidad, cuentan con los recursos para realizar el intercambio y estan
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dispuestos a ofrecer dichos recursos a cambio de lo que desean. Deben existir tres elementos, un
individuo con necesidades, un producto que pueda satisfacerla, alguien que lo venda a cambio de
remuneracion. ElI mercado meta es ese conjunto de personas que una compafiia elige para
ofrecerles un producto o servicio después de que este haya sido estudiado en cuanto a gustos y
preferencias. (pag. 91)

Tener las rutas claras es la base del éxito de un negocio, por eso en esta investigacion
establecer a que mercado meta se desea dirigir es primordial. Un buen conocimiento de ese
cliente final, evita que se incurra en gastos innecesarios, puesto que partiendo de ese
conocimiento se puede decidir cuéles son las mejores rutas de comunicacion entre la compafiiay
sus usuarios. Brindar contenido personalizado también es posible al conocer el mercado meta, lo

cual hace mas eficiente el servicioal cliente.

Concepto de segmentacidon de mercados: segin Camargo, Angarita, & Najar (2023) es
dividir un mercado en grupos mas pequefios distintos de compradores con base en sus
necesidades, caracteristicas 0 comportamientos y que podrian requerir productos 0 mezclas de
marketing diferentes. La segmentacion de mercados es un proceso mediante el cual se identifica
0 se toma a un grupo de compradores homogeéneo, es decir, se divide el mercado en varios
submercados o segmentos. Estos grupos tienen necesidades comunes y responden de manera
similar a una accion de marketing. (pag.92)

Si una compariia desea expandirse es necesario realizar la segmentacion de su mercado,
es por eso que este concepto toma relevancia en esta investigacion, la cual pretende permitir el

crecimiento del emprendimiento. Y es que los clientes que posee una compafiia tienen
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diferencias no sdélo en sus gustos, sino también en su ubicacién, por lo que la mezcla de

estrategias de marketing debe de adaptarse a las necesidades de cada segmento.

Niveles de segmentacion de mercados

Marketing masivo: produccion en masa, distribucién en masa y promocion en masa del
mismo producto y de la misma manera a todos los consumidores. (Camargo, Angarita, &
Najar, 2023, pag. 93)

Marketing de segmento: se aislan segmentos amplios que constituyen un mercado y
adapta su oferta de modo que coincida con las necesidades de uno 0 mas grupos.
(Camargo, Angarita, & Najar, 2023, pag. 93)

Marketing de nicho: concentrarse en subgrupos o nichos con caracteristicas distintivas
que podrian estar buscando una combinacion especial de beneficios. Un nicho es un
grupo definido de forma maés estrecha que, por lo regular, se identifica mediante la
divisién de un segmento en subsegmentos o a través de la determinacion de un grupo
con un conjunto distintivo de rasgos que podria buscar una combinacion especifica de
beneficios. (pag.93)

Micromarketing: la préctica de adaptar los productos y programas de marketing a los
gustos de individuos y lugares especificos; incluye marketing local: adaptar las marcas y
las promociones a las necesidades y a los deseos de los grupos locales de clientes,
ciudades, barrios e incluso tiendas especificas, y marketing individual: adaptar los
productos y programas de marketing a las necesidades y deseos de los clientes

potenciales. (pag.93)
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Buyer persona: este concepto ha ido tomando posicién en los planes de marketing
digital como un concepto — herramienta de gran fuerza. Segin Paniagua & Rodés , (2022) un
buyer persona es un usuario de internet y de las redes sociales cuyo perfil representa al cliente
objetivo construido individualmente, el consumidor final de una marca que podria considerarse
perfecto, ideal.

Para construir la imagen de este cliente ideal, se parte de los resultados de una
investigacion del mercado en la que se han valorado cuantitativa y cualitativamente, ademas de
los rasgos personales del consumidor, datos mas subjetivos, como retos profesionales que se

plantea, problemas que aparecen y posibles aproximaciones cémo el producto puede ayudar.

(pag. 141)
llustracion 1 Perfil del buyer persona
Informacién personal Desafios (retos)
Edﬂ\" O.ll: :%'()t:l{‘"l-i!- intentan YC,‘?E()]'.'(!'
Sexo Qué impide alcanzar su cbjetivo
Aficiones Que dificultades tienen
Ubicaciones
Intereses

Objetivos profesionales L Cémo puedes ayudarlos?

(Cudles son sus objetivos ¢(Como sausface el producto sus
necesidades?

:Qué dudas podrian tener?

profesionales?
i Que representa el éxito para ellos?

i Cudl es su meta?

Figura 6.2. Concepto de buyer persona

Elaboradopor: (Paniagua & Rodeés, 2022), Marketing digital 2.a edicion. Pag.141

Modelo AIDA: Moreno Company (2024) menciona que es uno de los modelos mas

antiguos y conocidos en publicidad. Sus siglas representan las etapas que un consumidor
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atraviesa al interactuar con un anuncio: atencion, interés, deseo y accion. Este modelo sugiere
que primero se debe captar la atencion del publico, luego generar interés en el producto o
servicio, seguido del deseo y, finalmente, provocar una accion, como comprar el producto o
adquirir el servicio. (pag. Seccion5)

Este modelo es una herramienta importante en las empresas y en este caso toma mas
valor al tratarse de un emprendimiento ya que ayuda a estructurar las campafias de marketing y
por ende a mejorar la experiencia del cliente. Y es que la captacion de la atencion del cliente
desde el respeto juega un papel fundamental ya que este no se siente invadido sino comprendido

ya que este modelo identifica las etapas cognitivas y conductuales que atraviezan los clientes.

llustraciéon 2 Modelo Aida

A | D A

Atencion Interés Deseo Acclon
El usuano consume El usuano muestra intorés E! usuano ha decidido que E) usuano quiere contratar
contenido relacionado con POr un@ opcion de renting y quiare un renbing y esta un vehiculo renting y realiza
vehiculos porque bene a guiere oblener informacion explorando precios y busquedas especificas por
necosdad de cambiar de para valorar la opcion COMParando marcas modelo, proveedor y precio
coche, osla alwerio a nuevas para realizawe un contacto

opClones

Elaboradopor: Solé & Campo (2023). Marketing digital y direccion de e-commerce.

Integracion de lasestrategias digitales. (pag.97)
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Concepto de medios digitales: son espacios que permiten la comunicacion constante
entre las empresas y su audiencia. Utiliza dispositivos electronicos. (Moreno, Curso de
marketing digital. Cémo elaborar y ejecutar un plan de marketing digital, 2024, pag. 39)

El medio digital es todo aquello que permita la comunicacion entre dos 0 mas personas y que
utilice internet para hacerlo. (Palacios, Castafieda, Fuster, & Eymer, 2023, pag. 19)

Los medios digitales aplicados en este caso en emprendimientos toman importancia ya
que permite conectar con un mayor nimero de usuarios en menor tiempo, lo cual a su vez
permite una interaccion directa que facilita el posicionamiento de la marca en la mente del
cliente. Esta herramienta facilita la retroalimentacion, ya que las personas mediante mensajes

directos expresas su conformidad o no conel servicio recibido.

Tipos de medios
Segun, Cervera & Fernandez (2024) los mediosdigitales se clasifican en diferentes categorias:

e Medios digitales de pago: son aquellos medios o canales de comunicacién de terceros,
en donde se hace publicidad de la marca, producto o servicio y se paga por ello.
Ejemplo: cadenas de television. (Cervera & Fernandez, 2024, pag. 05)

e Medios propios: Son canales o plataformas de comunicacion que ha creado la propia
compafiia y que, por tanto, controla integramente. Web sites, apps moviles, blogs
corporativos, canales sociales son algunos ejemplos. (Cervera & Fernandez, 2024, pag.
05)

e Medios ganados: Son aquellos que, siendo externos, se hacen eco de nuestras acciones
de comunicacién sin que paguemos por ello. Son contenidos generados por usuarios o

clientes que recomiendan y comparten informacion sobre la entidad, reflejando
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fidelizacion y satisfaccion. Blogueros, influencers y lideres de opinion son ejemplo de

esto. (Cervera & Fernandez, 2024, pag. 05)

Concepto de canales digitales: el autor Loidi & Baldovino (2020) mencionan que
cuando se habla de esto, se hace referencia a dos aspectos claves. Por un lado, la utilizacion del
mundo de internet, en sentido amplio, para comunicar a la marca, hacer promociones, etc. Y, por
otro lado, la posibilidad de vender productos o servicios utilizando internet. Podriamos decir que
el marketing digital contiene a los canales y son parte de la estrategia general de marketing. Parte

de latacticason los canales digitales. (pag. Seccion 2)

Tipos de canales digitales

Canales digitales (online): suele permitir un alcance mas amplio con un coste inferior (en
relacién de tiempo e inversion). (Lépez, 2020, pag. 119)

e Facebook: Con esta plataforma social es posible identificar con precision al publico
objetivo, crear compromiso a partir de grupos de Facebook e implementar buenas
campanas publicitarias. (Branding, Marketing en redes sociales, 2021)

e Instagram: es una aplicacién para compartir fotos, videos donde la gente conecta
facilmente con amigos o donde se informa rapido sobre servicios y productos. (Branding,
Marketing enredes sociales 2021, 2021)

e Tik Tok: es una red social que ha revolucionado el marketing desde el 2020. Es una red
que destaca entre menores de 40 afios y entre el perfil femenino. Su percepcion sigue

evolucionando. (Sainz, 2021, pag. 10)
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e YouTube: Es una red social que permite a los usuarios subir y compartir videos. Permite
relacionarse de manera directa con los espectadores a través de tutoriales, peliculas,
programas de television y videos musicales. Los youtubers estan bastante presentes en
estared. (Shum Xie, 2021, pag. 95)

e WhatsApp business: Moreno, Curso de marketing digital. Como elaborar y ejecutar un
plan de marketing digital (2024) menciona que este permite a las empresas crear perfiles
profesiones con informacién comercial, como la direccién, el correo electrénico y la
descripcion de la empresa. Las empresas pueden etiquetar y categorizar las
conversaciones y realizar interacciones con los clientes. Facilita respuestas rapidas y
predefinidas para preguntas frecuentes, lo que ahorra tiempo en la comunicacion con los
clientes. (pag. 193)

Todas las herramientas anteriores son importantes en este estudio ya que gracias a ellas
permiten mejorar los tiempos de respuesta del servicio de atencion al cliente. Ademas, permite
un acercamiento que hace que los usuarios se sientan valorados e identificados con la compafiia

ya que facilitacrear comunidades.

Canal offline: Todo lo que no es digital es offline. Suele permitir un alcance mas
reducido a un coste superior (el tiempo, esfuerzo e inversion econémica suele ser mayor). Los
impactos y relaciones generadas son més fuertes y duraderas. (L6pez, 2020, pag. 119)
kotler, Katajaya, & Setiawan (2024) menciona que antes del internet, los profesionales del
marketing solo podian depender de canales tradicionales como la television, publicaciones

impresas y tiendas fisicas para interactuar con los clientes. Asi el marketing se centraba en
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comprometer segmentos de mercado especificos, a través de los medios que consumian con

mayor frecuencia, ligados alas interacciones de personaapersona. (pag. Seccion4)

2.3 MARCO CONTEXTUAL

Taller mecénico Automotriz

Segun la RAE, un taller se define como “lugar en que se trabaja una obra de manos”.
(Espafiola, 2025). En Costa Rica y en otros paises alrededor del mundo podemos decir que un
taller mecanico automotriz es un centro especializado en reparacion de vehiculos tanto de diesel
como de gasolina y su adecuado mantenimiento, haciendo uso de la experiencia y personal

calificado, que permitan ofrecer diferentes servicios de calidad y generalmente con garantia.

Datos de laempresa

Esta investigacion se desarrolla en el emprendimiento Taller Mecanico Automotriz Will,
el cual se ubica en Puriscal. Dicha compafiia posee mas de 25 afios de experiencia en el sector,
donde han mostrado un crecimiento constante e impactante al pasar de alquilar local a poseer
instalaciones propias. Dicha empresa inici6 sus operaciones como emprendimiento en el 2020,
donde sus mayores retos fueron la compra de maquinaria necesaria para trabajar, pero sobre todo
darse a conocer ante nuevos clientes, ya que la cartera de clientes de la compafiia era pequefia en
comparacion de su competencia. Importante mencionar que, al tratarse de un emprendimiento
catalogado como informal, el duefio es quién en su mayoria se ocupa de todas las necesidades de
la empresa, lo cual le crea a la compafiia debilidades fuertes al no contar con departamentos

establecidos, por lo que la resolucién de problemas muchas veces no es agil. (Arguello, 2025)
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El emprendimiento cuenta con mision, vision, slogan y valores establecidos, los cuéles se
detallan a continuacion:

Mision: Mantener los autos de nuestros clientes en excelente estado, ofreciendo un
servicio integral, al ofrecer unservicio al cliente personalizado de prestigio y calidad.

Vision: Mantener altos estandares de calidad en la reparacion de vehiculos automotores,
ademas de conservar un crecimiento constante basado en la satisfaccion del cliente.

Valores

Compromiso: reparar los vehiculos en el menor tiempo posible, pero con excelente
calidad.

Honestidad: Garantizamos la calidad del trabajo y la relacion calidad — costo es accesible
para nuestros clientes.

Respeto: el trato interno de los colaboradores es eficiente y asertivo, asi como lo es el

contacto directoconel cliente.

Slogan: “Seriedad y prestigio garantizado”

Bajo este slogan el emprendimiento busca reafirmarles a sus usuarios su compromiso de
ofrecer soluciones de calidad, de garantia, lo cual demuestre la seriedad y empefio con que
solucionan cada caso que llegue a las instalaciones.

El Taller basa sus operaciones en el sector servicios, siendo este su Unico enfoque ya
que ellos no distribuyen repuestos, sino que su prioridad es resolver todo problema mecanico del
vehiculo de modo que ellos sean parte de la solucidnen lavida de cada cliente.

Entre los servicios que ofrece el taller se encuentran:
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Tabla 1 Servicios que ofrece el taller Mecanico automotriz Will

Servicios de diagnostico

Escaner electrénico parala deteccion de fallos enel motor

Servicios de mantenimiento

Cambios de aceite y filtro

Limpieza de filtro de aire, de gasolinay bujias

Revision de clutch

Revision de bateriay sus burners

Revision de liquidos de frenosy aceite de motor, ademas del cooland para el radiador

Cambios de llantas

Reparaciones completas

Reparacion del sistema de suspensidn, frenos, motor en general, direccion.

Elaboracién propia: Basado en la entrevista realizada al duefio del Taller Mecénico

Automotriz Will

Datos de lazona de Puriscal

Puriscal es el canton nimero 4 de la provincia de San Jose, su cabecera es la ciudad de
Santiago Y esta ubicado a 43 kildmetros al suroeste de la capital. Se establecid por un decreto de
la Ley N° 20 durante la segunda administracion del Dr. José Maria Castro Madriz, el 07 de

agosto de 1868 donde se separé del cantén de Escazu. (Mora, 2020)
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El canton puriscalefio tiene una superficie de 553.66 km cuadrados y una poblacion
aproximada a los 35.000 habitantes, ademaés, estd conformado por los distritos de Santiago,
Mercedes Sur, barbacoas, Grifo Alto, San Rafael, Candelarita, Desamparaditos, San Antonio y

Chires. (Mora, 2020)
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CAPITULO Ill: MARCO METODOLOGICO

Tarrillo , y otros, (2024) mencionan que la metodologia de investigacion engloba el
conjunto de procedimientos, técnicas, herramientas y estrategias que son utilizadas para llevar a
cabo un estudio o investigacion de forma sistematica y rigurosa. En esencia, constituye el plan o
enfoque que dirige el proceso inwestigativo, desde la formulacion de preguntas hasta la

interpretacion de resultados. (pag.55)

3.1 ENFOQUE

Enfoque cualitativo: este tipo de investigacion busca entender la complejidad de
fendémenos a través de datos no numéricos y descriptivos. Asimismo, se centra en comprender y
describir fendmenos desde una perspectiva subjetiva. También busca explorar significados,
interpretaciones y contextos. (Tarrillo , y otros, 2024, pag. 59)

Meétodos: entrevistas en profundidad, grupos focales, observacion participante, analisis
de contenido, cuestionarios, entre otros.

Caracteristicas

e Datos no numéricos y descriptivos.
e Contextualiza la realidad social

e Exploralasubjetividad y diversidad de perspectivas

Enfoque cuantitativo: Tarrillo , y otros, (2024) dicen que la investigacion se orienta en

medir y analizar fendmenos a través de datos numéricos empleando técnicas estadisticas para
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establecer patrones y relaciones cuantificables. Ademas, se centra en realizar medicion y analizar
los fendmenos a través de datos numéricos y estadisticas. También, busca establecer relaciones
causalesy patrones. (pag.60)
Métodos: encuestas, experimentos, analisis estadistico, cuestionarios estructurados, entre
otros.
Caracteristicas
e Datos numéricos y cuantificables
e Empleatécnicas estadisticas parael analisis.

e Buscageneralizaciony replicabilidad.

Enfoque mixto: combina tanto la medicidn cuantitativa como la cualitativa. Por ejemplo,
un cuestionario que contenga preguntas cerradas con opciones multiples (cuantitativas) junto con
preguntas abiertas (cualitativas). (Medina, y otros, 2023, pag. 17)

Medina, y otros (2023) mencionan que los instrumentos mixtos pueden proporcionar una
visién méas completa y equilibrada de los temas que se estan investigando, ya que combinan la
capacidad de los instrumentos cuantitativos para medir las variables numéricas y la capacidad de
los instrumentos cualitativos para proporcionar una comprension mas detallada y profunda.
(pag.17)

Mencionado lo anterior esta investigacion utiliza un enfoque mixto ya que se obtendra
informacion cualitativa a través de entrevistas con preguntas abiertas tanto al duefio como a un
experto en mercadeo, asi también informacion cuantificable a través de encuestas con preguntas

cerradas aplicada a clientes frecuentes de lacompafiia.
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3.2 ALCANCE

El alcance de esta investigacion es descriptivo, ya que utiliza datos cualitativos y
cuantitativos obtenidos mediante métodos como la encuesta y entrevista aplicados en el entorno

natural del encuestado, lo que permite datos honestos y de alta calidad.

Exploratorio: Busca indagar un fendmeno de forma preliminar, sin establecer
conclusiones definitivas. Se realiza cuando existe poco conocimiento previo sobre el tema.
(Tarrillo, y otros, 2024, pag. 69)

Descriptivo: se centra en describir las diversas caracteristicas de un fendomeno o
situacion. Su objetivo es proporcionar una representacion minuciosay precisa. (Tarrillo , y otros,
2024, pag. 69)

Correlacional: determina la relacion entre dos o mas variables, pero no se realiza
manipulacion activa de las mismas. Evalla si existe una asociacion estadistica entre ellas.
(Tarrillo, y otros, 2024, pag. 69)

Explicativo o causal: Busca establecer relaciones de causa y efecto entre las variables.
Implica manipulacidn activa de al menos una variable dependiente. (Tarrillo , y otros, 2024, pag.
69)

Predictiva: se enfocan en pronosticar o predecir el comportamiento o resultados futuros
basados en variables actuales. (Tarrillo, y otros, 2024, pag. 70)

Aplicativa: Busca aplicar los resultados obtenidos en la investigacion a situaciones

practicas o problemas concretos. (Tarrillo, y otros, 2024, pag. 70)
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3.3 DISENO

Tarrillo , y otros (2024) dicen que el término disefio se refiere al plan o estrategia
concebida para responder a las preguntas de investigacion. El disefio sefiala al investigador lo
que debe hacer para alcanzar sus objetivos de estudio, contestar las interrogantes que se ha
planteado y analizar la certeza de hipétesis. La investigacién segun su disefio se clasifica en
disefio experimental y no experimental. Estos son dos disefios diferentes utilizados en
investigacion para estructurar un estudio y recopilar datos. Cada uno tiene caracteristicas
distintivas en términos de manipulacion de variables, control experimental y el grado de

inferencia causal que se puede hacer. (pag.62)

Disefio Experimental
Caracteristicas: Tarrillo, y otros (2024) establecen lo siguiente:
¢ Involucra la manipulacion deliberada de una 0 mas variables independientes.
e Busca establecer relaciones causales entre variables.
e Se centra en el control riguroso de variables para aislar el efecto de la variable
independiente.
e Utiliza grupos de control y experimental para comparar resultados.
e Aplica aleatorizacion para asignar participantes a grupos, reduciendo sesgos y
aumentando la validez interna.
El disefio experimental se divide en: experimental puro, pre experimental y cuasi

experimental. (pag.63)

Disefio no experimental
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Caracteristicas: Tarrillo, y otros (2024), lo explican de la siguiente manera.

¢ No requiere lamanipulacion activa de variables independientes.

e Se enfoca en observar y describir fendmenos tal como se presentan
naturalmente.

e A menudo se usa en estudios descriptivos, exploratorios o relacionales.

e No existe control experimental directo sobre las variables y, por lo tanto, se
deben tener en presente multiples factores que pueden afectar los resultados.
El disefio no experimental se divide en: transversal y longitudinal o evolutivo.
(pag.65). Dicho lo anterior se establece que el disefio no experimental sera
aplicado en este estudio, debido a que no se manipularén las variables para

poder obtener lainformacion.

Transversal: Los estudios transversales pueden clasificarse en exploratorios,
descriptivos, relacionales, explicativos o causales y predictivos. Este tipo de categoria del disefio
no experimental sera aplicado en la investigacion ya que el estudio se realiza en un margen de
tiempo especifico, osea, los datos son obtenidos en un inico momento.

Caracteristicas:
e Explora, describe o analiza relaciones entre variables en un solo punto de
tiempo.
e Puede ser exploratorio, descriptivo (sin manipulacion de variables), relacional
(analizando relaciones entre variables).
e En la variante causal, se busca determinar relaciones causales sin manipular

activamente variables. (Tarrillo, y otros, 2024, pag. 66)
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Longitudinal o Evolutivo: estos estudios pueden ser disefios de tendencia, disefio
de analisis evolutivo de grupos y de disefio panel.
Caracteristicas:
e Examina fendmenos alo largo del tiempo.
e Disefio de tendencia: Aqui se analizan cambios en una variable a lo largo del tiempo.
e Analisis ewvolutivo de grupos: realizar la comparacion de diferentes grupos a lo largo del

tiempo. (Tarrillo, y otros, 2024, pag. 66)

llustracién 3 Tipos de investigacion seguin su disefio

Disefios de investizacion
|
B ™\
Preexpenimen Experiment Cuasiexperimen Transversal tran Longitudinal o
tal al tal seccional evolutivo
A A A .
: ) Y4 N\
Realizar una Los sujetos Similar al disefio Pueden ser Disefio de
me@cmn mncluidosen experimental, pero exploratono, tendencia/ disefio
previade la los grupos de los sujetos ya estin descniptivo, de analisis
variable Ef»ﬂld!‘:‘ sof constituidos en correlacional, causal evolutivo de
dependientea asignados de grupos de trabajo ¥ o explicativosy grupos / disefio
ser estudiada. inanca no aleatoriamente. it -
aleatosia predictivos panel.

Elaboradopor: Tarrillo, O., Mejia, J., Stalin, J., Pintado, C. A,, Evitt, C., Chilon,W., & Velez,
S. B. (2024). Metodologiade la investigacién una mirada global. Ejemplos précticos. (1

ed.). (C. -C. Desarrollo, Ed.) doi:https://doi.org/10.37811/cli_w1078 (pag.63)
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En el area cualitativa, el disefio que utiliza este estudio es el de investigacion-Accion, ya
que la finalidad de este estudio es realizar una propuesta de mejora que le permita a la empresa

solventar las necesidades actuales y aprovechar oportunidades futuras.

Investigacion-Accidon: Segun Iglesias (2023) este se define como un proceso reflexivo
que vincula dinamicamente la investigacién, en busca de proponer mejoras. Esta contempla tres
elementos:

e La investigacion: conocimiento, comprension y explicacion de situaciones, problemas,

fendmenos sociales.

e La accion: intervencion activa y reflexiva sobre aquello que se conoce con la finalidad

de transformarlo.

e La formacion: todo proceso de investigacion- accién supone el aprendizaje de

multiples conocimientos no sélo del rango metodoldgico, sino también acerca de

procesos de comprension, explicaciony transformacion de larealidad. ( pag. 64)

Teoria Fundamentada: es un método de investigacion cualitativa basado en el
interaccionismo simbdlico como corriente de pensamiento articulada en torno a las siguientes
tres premisas: (Roman, 2021, pag. 212)

e Las personas orientan sus acciones hacia las cosas en funcion de lo que estas significan

para ellas.

e El significado que las personas otorgan a las cosas estd determinado por las

interacciones que tienen con los demas.
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e Los significados que las personas otorgan a las cosas se ven modificados por un
proceso interpretativo, desarrollado por la propia persona al enfrentarse a las cosas

que se encuentraen su camino. (pag.212)

Los disefios de teoria fundamentada deben poseer las siguientes caracteristicas segun
Roman (2021):
1. Carécter inductivo para la generacion de teoriapropiaa partir de datos empiricos.
2. Muestreo tedrico (se puede seleccionar participantes en funcion de las necesidades de
refinamiento de lateoria que se esté desarrollando).
3. Saturacion teorica (los datos recogidos ya no aportan nueva informacion que permita

crear o refinar las categorias explicativas de la teoria generada.

4. Método comparativo constante (el analisis y la recoleccion de datos se lleva a

cabo de manera simultanea).

5. Codificacion en tres niveles: codificacion abiertal, codificacion axial 2y codificacion

selectiva’. (pag.213)

Narrativa: Surgen de la interaccion que tiene el investigador y participante en relacion
con el fendmeno estudiado. Comienza con la seleccion de los participantes y la programacién de
una serie de sesiones, al menos en dos y tres sesiones, durante las cuales los investigadores y los
participantes comentan aspectos esenciales del fendmeno investigado. Después de cada sesion,

los investigadores textualizan lo que se ha ido comentando y destacando de las ideas principales.

! Codificacion abierta: el investigador fragmenta los datos en codigos y categorias relevantes para la teoria
gue se pretende desarrollar.

2 Codificacion axial: se establecen relaciones entre los cédigos y las categorias de las teorfas.

% Codificacion selectiva: se establecen como hipétesis las relaciones entre las categorias y se genera una
categoria central.
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Posteriormente, se presenta el relato elaborado por el investigador a la persona participante para
que se corrija o amplie la visién del fendbmeno, incorporando, si resulta necesario, cuestiones y
aclaraciones para el investigador. Después de varios ciclos se llega al cierre de la narrativa con la

aceptacion expresadel participante. (pag. seccion7)

Hermenéutico: Forma parte del enfoque cualitativo, trata de introducirse en el contenido
y la dindmica de la persona estudiada y en sus implicaciones, buscando estructurar una

interpretacion coherente de todo. (Gonzélez, 2022, pag. 192)

Biogréfico: Es una parte de la investigacion cualitativa convencional, pero esta realiza
una exploracion de los significados profundos de las historias de vida, en lugar de limitarlo a una

metodologiade recogiday analisis de datos. (Manresa, y otros, 2023, pag. Seccion12)

Estudio de Casos: Sanchez-Escobedo (2021) lo define como: “Es un estudio acerca de
un objeto definido que involucra la indagacion detallada a lo largo de un tiempo, lo bastante
extenso, que posibilite entender de forma profunda el objeto de estudio y el contexto en que éste
se sitla a través de métodos multiples de recogida de datos y fuentes de informacion

contextualizadas. (pag.233)

Fenomenologica: Meneses, Rodriguez, & Valero (2020) dice que es un tipo de
investigacion o estrategia que mantiene connotaciones humanisticas evidentes, ya que ayuda a

comprender, desde la perspectiva y de las experiencias personales (es decir, percepciones,
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actitudes, creencias, sentimientos y emociones) determinados fendomenos. Los estudios de este
tipo, por tanto, en contraposicion a propuestas mas cuantitativas se preocupan mas por:

e Maés por la subjetividad que por la objetividad.

e Maés por la descripcion que por el anélisis.

e Maés por la interpretacién que por la medida.

e Mas por la agencia que por la estructura. (pag. Seccién 3)

Etnograéfico: Jiménez (2024) lo define como método de investigacion centra su objetivo
en el estudio de las unidades sociales con el fin de describir, reconstruir e interpretar la realidad
desde un punto de vista analitico de la cultura, formas de vida y estructura social del grupo

estudiado. (pag.135)

3.4 UNIDAD DE ANALISIS U OBJETO DE ESTUDIO

Las unidades de analisis constituyen los elementos del universo o conjunto de individuos
aquienes se les miden o estudian las variables o categorias de interés. (Hispanoamericana, 2024,

pag. 40)

3.4.1 Poblacion

La poblacidn es el conjunto de elementos o individuos que comparten una caracteristica
comun y son objeto de estudio. Representa el universo completo sobre el cual se quieren hacer
inferencias. (Tarrillo, y otros, 2024, pag. 79)

Para efectos de la presente investigacion se toma como poblacion los clientes frecuentes

del emprendimiento Taller Mecénico Automotriz los cuales son 200 clientes recurrentes anuales.
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Para determinar la muestra de este estudio se aplicard una férmula estadistica para el calculo de
poblaciones finitas (cuando se conoce lapoblacion).

La poblacion consta de 3 unidades de estudio; el duefio, un profesional de mercadeo
externo a la empresa y los clientes de la compafiia (para los cuales se aplica una formula que

determine el tamafio de muestraa utilizar).

3.4.2 Tipo de muestra
La muestraes un subconjunto representativo de la poblacién que se selecciona para
participar en la investigacion. La idea es que los resultados obtenidos de la muestra puedan

generalizarse a la poblacion de formaampliada. (Tarrillo, y otros, 2024, pag. 79)

Muestreo: es el proceso de seleccionar una muestra definida de la poblacion para
estudiarlaen lugar de examinar a toda la poblacion. Existen diferentes técnicas de muestreo

segun los objetivos de la investigacién. (Tarrillo, y otros, 2024, pag. 84)

Muestreo probabilistico
e Muestreoaleatoriosimple: eneste método, cadaelemento de la poblaciontiene una
probabilidad conocidae igual de ser seleccionado. (Tarrillo,y otros, 2024, pag. 84)
e Muestreoestratificado: Lapoblacidn se divide en subgrupos homogéneos llamados
estratos, y luego se selecciona una muestraaleatoriade cada estrato. Es Util cuando la
poblacion tiene subgrupos diferentes que varian en términos de la caracteristicade

interés. (Tarrillo , y otros, 2024, pag. 85)
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Muestreo sistematico: Se seleccionaun elemento inicial de formaaleatoriay luego se
elige sistematicamente cada elemento. Ademas, es adecuado cuando los elementosde la
poblacion estan ordenados de alguna manera. (Tarrillo, y otros, 2024, pag. 87)
Muestreo por conglomerados: La poblacidn se divide en grupos mas grandes llamados
conglomerados y se seleccionan algunos conglomerados de formaaleatoria para la

muestra. (Tarrillo , y otros, 2024, pag. 89)

Muestreo no probabilistico

Muestreo por conveniencia: Los elementos se seleccionan porgue son convenientes o
accesibles parael investigador. Ademas, no garantiza una representacion precisade la
poblacion. (Tarrillo, y otros, 2024, pag. 90)

Muestreo por cuotas: Tarrillo, y otros (2024) dicen que los elementos se seleccionan
para que la muestratenga ciertas caracteristicas en proporciones especificas, pero la
eleccion dentro de esas caracteristicas no es aleatoria. Lapoblacionse divide en
subgrupos y se establecen cuotas para cada subgrupo. Los encuestadores seleccionana
los participantes que cumplen con las caracteristicas de las cuotas preestablecidas.
(pag.92)

Muestreo porbolade nieve: los participantes iniciales se seleccionany luego se les pide
que refierana otros participantes. Es comun en estudios cualitativos y en poblaciones
dificiles de alcanzar. (Tarrillo, y otros, 2024, pag. 93)

Muestreo intencional o de juicio: Los elementos o individuos son seleccionados segun el
juicio o seleccidn del investigador de acuerdo a su conocimientoy experiencia. (Tarrillo,

y otros, 2024, pag. 96)
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Basados en que, en el muestreo probabilistico todos los elementos aestudiar tienen la
misma posibilidad de formar parte de la muestra, estando todos al alcance y siendo seleccionados
de manera que cualquier muestrasea posible;y sabiendo que en el caso del muestreo no
probabilistico este obtiene muestras sin que todos los individuos de la poblacion tengan
posibilidades iguales de ser elegidos, se procede a utilizar en esta investigacion el muestreo de
tipo no probabilistico por convenienciaya que este permite el uso de individuos que estanal

alcance del investigador.

Tabla 2 Férmulas para determinar la muestra

Descripcién Cualitativa Cuantitativa

(Proporcién poblacional) {Promedio poblacional)
Poblacidn infinita z2P(1—P) 72g2
{Cuando no se conoce N) Ny = - Ez My = Ez
Poblacidn finita z?P(1—P)N 7252 N
(Cuando se conoce N) "TEN-D+z2P(1-P) T E(N-1) +z2s9)

Noto. La tabla presenta jons formuiss cuslitotivas p cuantitotives pors detarminar ung muestro portiends de ung pobiocidn finita @ infimita.

- Z =Es el valor de la distribucion normal estandarizada para un nivel de confianza fijado

por &l investigador.

Elaboradopor: Tarrillo , O., Mejia, J., Stalin, J., Pintado, C. A., Evitt, C., Chilén, W., & Velez, S.

B. (2024). Metodologia de la investigacién una mirada global. Ejemplos practicos. (1

ed.). (C. -C. Desarrollo, Ed.) doi:https://doi.org/10.37811/cli_w1078 (pag. 80)

Tabla 3 Niveles de confianza
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Nivel de confianza - ValordeZ =Z1a02
90% 1.645

95% 1.96

98% 2.33

99% 2.58

MNoto. La tabla presenta el nivel de confianza y el valor 2

Elaborado por: Tarrillo , O., Mejia, J., Stalin, J., Pintado, C. A., Evitt, C., Chilén, W., & Velez, S.
B. (2024). Metodologia de la investigacion una mirada global. Ejemplos practicos. (1

ed.). (C. -C. Desarrollo, Ed.) doi:https://doi.org/10.37811/cli_w1078 (pag. 80)

Donde el significado de las variables de la férmulaes:

Tabla 4 Significado de las variables de la formula

SoZ= Desviacién estandar de la variable
fundamental del estudio o de interés parael

investigador.

P= Proporcion de lapoblacion que cumple conla

caracteristica de interés.

E= Margen méximo de error.

N= Tamafio de la poblacion




Elaboracién propia
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Tomando en cuenta las tablas anteriores se procede adeterminar el tamafio de la muestra

de estainvestigacion, tomando en cuenta que segun el duefio del taller mecanico automotriz

Will, y segun su sistema de facturaciony demas datos, el negocio cuentacon 200 clientes

anuales fidelizados, en el sector de Puriscal donde se ubica el negocio.

Tabla 5 Datos para determinar la muestra del estudio

Donde n= Tamafio de la muestra

Donde z= Nivel de confianza 95%=1,96

Donde N= Total, de la poblacion (200)

Donde e= Error muestral 5%=(0,05)

Donde p= Proporcion esperadade asistenciao
probabilidad de éxito o fracaso 50%= 0,50

Elaboracion propia

llustracion 4 Calculo de la muestra
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B z?P(1 — P)N
 E2(N — 1) + z2P(1 — P)

1.96~2 {(0.50{1-0.50)200
0.05~2 {200-1)4+1.96~2 (0.50){1-0.50)

n= 132

Elaboracion propia

3.4.3 Criterios de inclusion y exclusion

Los criterios de inclusion y de exclusion son condiciones especificas con las que debe
contar o no contar un individuo para ser parte de la muestra seleccionada o, méas bien para que no
se excluya de esta. (Hispanoamericana, 2024, pag. 42)

Condiciones especificas paralos individuos de la muestra.

Tabla 6 Criterios de inclusion y de exclusion

Criterios de inclusion Criterios de exclusion

Clientes recurrentes de la empresa Clientes con menos de 2 visitas al afio para
adquirir los servicios del emprendimiento.

Clientes potenciales de redes sociales Clientes que no poseen carro y que residan fuera
de Puriscal y Turrubares

Fuente: Elaboracion propia.

3.4.4 Consideraciones éticas
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Es importante mencionar que la informacién obtenida de quienes participan de esta
investigacion mediante entrevistas y encuestas sera utilizada éticamente, donde para la
tranquilidad de los mismos y por la seriedad de este estudio ellos firmaran un consentimiento
informado, que les permita conocer los objetivos de este estudio y como se utilizaran los datos.

Ante la interaccion evidente con las unidades de estudio (duefio, mercaddlogo externo,
clientes frecuentes), es necesario establecer mediante documentos validos que la informacién que
estos brinden para esta investigacion sera utilizada Unica y exclusivamente con fines académicos,
ademas se le dara un manejo responsable y confidencial. También se aclara que pueden retirarse

de dicha investigacion cuando ellos gusten, no estan obligados a permanecer en la misma.

3.5 INSTRUMENTOS DE RECOLECCION DE INFORMACION

Las técnicas e instrumentos de recoleccion de datos son componentes fundamentales en
la investigacion, ya que permiten recopilar informacion precisa y relevante para responder a las

preguntas de investigacion. (Tarrillo, y otros, 2024, pag. 97)

Técnicade investigacion

Una técnica de investigacion se define como un procedimiento especifico o enfoque
sistematico utilizado para recopilar, analizar e interpretar datos del ambito de una investigacion.
(Tarrillo, y otros, 2024, pag. 97)

Segun Tarrillo , y otros (2024) estas técnicas representan herramientas o métodos
especificos que los investigadores utilizan para la obtencion de informacion relevante para sus
interrogantes de investigacion. Las técnicas pueden variar segun la disciplina y la naturaleza de

la investigacion, abarcando métodos cualitativos y cuantitativos. Ejemplos comunes de técnicas
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de investigacion incluyen la observacidn, las entrevistas, los cuestionarios, la experimentacion,

entre otros. (pag.97)

Instrumento de investigacion

Se refiere a una herramienta concreta, ya sea fisica o virtual, utilizada durante el proceso
de investigacién para recopilar datos. Estos instrumentos son disefiados y seleccionados, de
acuerdo con latécnicade investigacion empleada. (Tarrillo, y otros, 2024, pag. 97)

Tarrillo , y otros (2024) menciona que pueden adoptar diversas formas, como dispositivos
de medicion, cuestionarios, guias de entrevistas, software especializado, o cualquier otro medio
que facilite la recoleccion de datos. Algunos ejemplos de instrumentos de investigacion incluyen

termometros, encuestas, microscopios, y programas informéticos para el analisis de datos.

(pag.98)

Validez de los instrumentos para recopilar datos.

Tarrillo , y otros (2024) dice que se refiere a la capacidad para medir con precision y
confiabilidad lo que pretenden medir, siendo un concepto crucial en la evaluacion de la calidad
de los datos recolectados en la investigacion. La validez es fundamental para garantizar que las
conclusiones y las interpretaciones basadas en los resultados de la investigacion sean precisas y
confiables. Existen varios tipos de validez que se tienen en cuenta al evaluar la calidad de un
instrumento: (pag.106)

Validez de contenido: se refiere a la medida en que un instrumento abarca de forma
adecuada todos los aspectos notables del concepto que se esta midiendo. (Tarrillo , y otros, 2024,

pag. 106)
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Validez de criterio: se lleva a cabo mediante la comparacion con algun otro criterio
externo que posee la intencion de medir la misma variable. (Tarrillo,y otros, 2024, pag. 114)

Validez de constructo: se refiere a la medida en que realmente un instrumento mide el
constructo tedrico que pretende medir. Incluye la relacion entre el instrumento y otros conceptos

tedricos de formacoherente. (Tarrillo, y otros, 2024, pag. 115)

Confiabilidad

La confiabilidad indica el grado en que un instrumento produce resultados de manera
consistente cuando se aplica repetidamente a los mismos individuos de estudio en condiciones
idénticas. (Tarrillo, y otros, 2024, pag. 115)

Las fuentes de informacidn por otro lado son fundamentales en esta investigacion, es por
eso que cuando hablamos de ellas debemos hacer referencia a las fuentes primarias y
secundarias. En cuanto a las primarias las cuales son aquellas que se obtienen de forma directa,
podemos decir que este estudio lo recibe a través de entrevistas, encuestas y observacion,
aplicadas a el duefio, usuarios y experto en mercadeo.

Por otra parte, las fuentes secundarias de esta investigacion estan basadas en la consulta

de bibliografias, tesis académicas, sitios web, entre otros.

3.6 VARIABLES O CATEGORIAS
Definir las variables cuantitativas (conceptual y operacional) o las categorias cualitativas
(conceptual y dimensiones a estudiar). Incluir el cuadro de operacionalizacion de las variables, si

aplica.
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Cuadro de operacionalizacion de las variables
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estimulo

Objetivo Variable Definicion | e .0 operacional| Dimensién | Indicadores | Instrumento
especifico conceptual
El mercado meta e Seaplicard (L. Demogréafil. Edad, 1. Entrevistas
1. es ese conjunto de una entrevista|  co. sexo, con preguntas
Identificar e personas que una al duefio de la ingresos,|  cerradasy
mercado  metg Mercado [compaiiia elige companiia nivel abiertas.
del meta para ofrecerles un quién tiene educativ
emprendimiento producto o relacién 0,
Taller Mecanicq servicio. Estos directacon ocupacio
Automotriz Will. sienten la los clientes. n,
necesidad, cuentan Dicha tamarfio
con los recursos entrevista de la
para realizar el contiene familia.
intercambio y preguntas
estan dispuestos a cerradasy 2. Personali
ofrecerdichos abiertas. dad,
recursos acambio e Seaplicara intereses,
de lo que desean una entrevista creencias
con preguntas , valores, o2
cerradas y estilo de | Entrevistas con
abiertasaun [2. Psicogréfi| vida de preguntas
experto en co los cerradas y
mercadeo clientes abiertas.
3. Ubicacio
n,
cultura,
horarios
de
preferen
cia.
4. Habitos
de 3.
consumo Entrevistas con
, actitud preguntas
hacia la cerradas y
3. Geografic| marca, abiertas.
0 reaccion
a
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S.
4,
Entrevistas con
preguntas
cerradasy
4. Conductua abiertas.
I
Medios: son e Encuesta con 1.Medios | 1.Medios [1.Encuestasa los
2. espacios que preguntas digitales organico clientes del
Catalogar los permiten la mixtas a los preferidos |Taller Mecanico
medios y Medios y comunicacion clientes  del (redes  |Automotriz Will
canales canalesde  [constante entre las emprendimien sociales)
adecuados en | oo minicacin lempresasy su to Taller
relacion con el .. - -
mercado meta al_Jdlenpl_a. Utiliza Mecanlco_
el dispositivos Automotriz o 2Tel 2.
emprendimiento electronicos. evision, Encuestas a los
Taller Mecanico 2.Medirad|01 etc. clientes del
Automotriz Will Canales: la 0S Taller Mecénico
utilizacion del tradicionales Automotriz Will
mundo de internet, :
en sentido amplio, ., 3.0pi 3.
para comunicar a nion d.e IaEncuestas a los
la marca, hacer audiencia. clientes del
promociones, etc. . 3Cred _[Taller Mecénico
Y, por otro lado, I3 ibilidad  del 4.Tie |A tomotriz Will
posibilidad de medio mpo  de
vender productos espera, 4.Encuest
0 Servicios caI|(_1aq O|e|a a los clienteg
utilizando internet SErVIcio, del Taller
amabilidad

Mecanico
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del personal jAutomotriz Will
4 Satis responsabili
faccion con eldad
Servicio a
cliente
5.Ten
denciasy
validacion
del
contenido 5
Encuestas a los
clientes del
5.Cana Taller Mecanico
les digitales Automotriz Will
Estrategia: El A
Relaciona concepto A 1.Cantidad y 1.Encuest
r estrategias de estrategiase 1.Impajcalidad  de@ con preguntas
comunicacion y Estrategiadefine como un « Encuesta conptq las mixtas a los
contenido con el s de plan Gnico, preguntas publicacione clientes Y
mgaciggo meta, comunicaciony [coherente e m!xtas a los S, revision de lad
y contenido |integrado, clientes  del estadisticas e
canales L3 . .
adecuados para disefiado, para Taller Business Suite.
ol asegurar el logro Mecanico
emprendimiento. de los objetivos de Atomotriz
laempresa. La will
estrategiatambién 2.NU
se define como mero de)
una serie de 2.Engalclientes que
tacticas destinadas gement recomiendan
a competir. lamarca.
A. Estrategia
de 3.Tie
comunicac mpos de)
ion: respuesta 4
Es un plan que los clientes.
define como 3.Aten -
transmitir un cional cliente|Cantidad de
mensaje a un quejas
publico especifico. recibidas

Es esencial para

que las

satisfaccion
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organizaciones post-servicio
comuniquen de
manera efectiva,
construyan
confianzay 1.Tip
generenvalor. 0 de
contenido
que consumey
laaudiencia
e Encuesta con 2.Des
preguntas cuentos,
mixtas a los 1.Inforjpromociones
clientes  delmativo. 0 paquetes
Taller de
Mecénico preferencia.
Automotriz
Will 3.Tut
oriales  de
mecanica
béasica.
B. Estrategiade 2.Pro
contenido: mocional
Consiste encrear
distribuir
informacion
relevante a los
clientes actuales y
potenciales.
3.Educ
ativo

Fuente: Elaboracionpropia

3.7 ESTRATEGIA DE ANALISIS DE LOS DATOS
Segun (Tarrillo , y otros, 2024) el analisis de datos en la investigacion cientifica es el
proceso de inspeccionar, interpretar y sacar conclusiones a partir de los datos compilados durante

el estudio cientifico. Este proceso involucra la identificacion y aplicacion de técnicas, métodos
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estadisticos, matemaéticos y computacionales para identificar patrones, relaciones, tendencias y
significados dentro de los datos. (pag. 123-124)

Para el analisis de datos se puede aplicar diferentes técnicas y enfoques, lo cual depende
de la naturaleza de los datos y de las interrogantes de investigacion planteadas. (Tarrillo , y otros,
2024, pag. 124). Debido a lo anterior esta investigacion cuyos datos son mixtos utiliza la
combinacidn de los siguientes analisis de datos:

Andlisis inferencial: utilizada en datos cuantitativos; utiliza técnicas estadisticas para
hacer inferencias sobre una poblacién mas amplia a raiz de una muestrade datos.

Analisis cualitativo: es utilizado para analizar datos no numéricos como textos,
entrevistas, observaciones y documentos. Este tipo de analisis por lo general se centra en
identificar temas, patrones y significados dentro de los datos cualitativos (Tarrillo , y otros, 2024,

pag. 125)
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En este capitulo se muestra los resultados extraidos en la aplicacion de los instrumentos

de recoleccion de informacidn parael logro de los objetivos planteados en esta investigacion.

Objetivo 1: Identificar el mercado meta del emprendimiento Taller Mecéanico

AutomotrizWill.

La informacion para lograr este objetivo fue obtenida a través de una entrevista con

preguntas abiertas y cerradas tanto al duefio del negocio como a un profesional en mercadeo,

quienes a partir de su conocimiento abarcaron los aspectos establecidos en el cuadro de

operacionalizacion de variables del capitulo 3. Ademas, se complementa con las respuestas que

brindaron los clientes del taller enel cuestionario que se les aplico.

De la unidad de anélisis mercado meta se desprenden las siguientes categorias de analisis:

Tabla 8 Unidad de analisis

Unidad de andlisis

Dimensiones

Indicadores

Mercado meta

Demogréfico

Edad, sexo, ingresos,
nivel educativo,
ocupacion, tamafio de la
familia.

Psicografico

Personalidad, intereses,
creencias, valores, estilo
de vida de los clientes

Geografico Ubicacidn, cultura,
horarios de preferencia.
Conductual Habitos de consumo,

actitud hacia la marca,
reaccionaestimulos.

Fuente: Elaboracion propia
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En el siguiente cuadro comparativo se evidencian las respuestas dadas por el duefio del

emprendimiento y experto en mercadeo acada una de las preguntas realizadas en la entrevista.

1. Demografico

Preguntaal duefio: ;Qué rango de edad poseen los clientes del Taller Mecanico
Automotriz Will?
Preguntaal experto: ;Basado en su conocimiento, ¢cual es el rango de edad

predominante entre los clientes potenciales y actuales entalleres mecanicos?

Respuestadel duefio Respuestadel experto en

marketing

Realmente es muy | El rango es entre los 25 y
variado, atendemos | 55 afios es el rango maés
mucha poblacién | coman de clientes actuales,
joven pero también | donde los potenciales
gran cantidad de | pueden estar entre los 25y
personas entre los 30 | 35 afios, quienes, con su
y 60 afios. nivel econémico, deciden
comprar un vehiculo para

trasladarse.

Por otro lado, la encuesta aplicada a los clientes del Taller Mecéanico Will evidencia el

siguiente resultado sobre el rango de edad de los clientesrecurrentes del negocio.
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llustraciéon 5 Rango de edad

1. ¢Cuadl es su edad?
132 respuestas

@ Menos de 25 afios
® 25-34 afios
35-44 afos
® 45-54 afos
@ 55 afios a mas

B
&

Fuente: Encuestaaplicada a los clientes del Taller Mecanico Automotriz Will

Dichos porcentajes reflejan que de las 132 respuestas obtenidas 56 personas (42.4%)
tienen entre 35 y 45 afios, que 33 personas (25%) tienen entre 25 y 34 afios, 27 personas (20.5%)
tienen entre 45 y 54 afios, que 8 personas (6.1%) tienen menos de 25 afios y por ultimo que 8

personas (6.1%) tienen mas de 55 afos.

Pregunta al duefio: ¢Qué poder adquisitivo(ingresos) considera que poseen sus clientes,

basado en cuantos de ellos le solicitan crédito?
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Pregunta al experto: ¢Existe una distribucion equitativa de geénero en negocios

dedicados a ofrecer servicios tal cuél es el caso de un emprendimiento de taller mecéanico

automotriz?

Respuestadel duefio

Respuestadel experto en

marketing

Ok, si me baso en
ese  aspecto  de
solicitud de créditos
tendria que decir que
la economia de mis
clientes es
moderada, ya que al
menos 3 de cada 20
solicitan alguin tipo
de tiempo para
cancelar el total de la

deuda.

En este aspecto los clientes manifestaron

género e ingresos:

Si existe una distribucién y
no es equitativa ya que esta
inclinado hacia el génrero
masculino.

Esto porque en la mayoria
de los casos son hombres
quienes acuden con los

carros alas instalaciones.

lo siguiente a través de la encuesta sobre su

llustracion 6 Género
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2. ¢Cudl es su género?

132 respuestas

@ Masculino
@ Femenino

0,
SLEk @ Prefiero no decirlo

68.2%

Fuente: Encuestaaplicada a los clientes del Taller Mecanico Automotriz Will

El gréafico anterior representa que, de las 132 personas encuestadas, 90 personas (68.2%)
sondel género masculino y 42 personas (31.8%), son mujeres.

En cuanto al poder adquisitivo la encuestaaplicada a los clientes recurrentes revelé lo siguiente:

Ilustracion 7 Ingresos

5. ¢Cual es su nivel de ingreso mensual aproximado?
132 respuestas

@ Menos de 300 mil
@ Entre 500 mil y 700 mil

@ Entre 700 mil y un millén
) @ Mas de un millén

Fuente: Encuesta aplicada a los clientes del Taller Mecanico Automotriz Will
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Del gréfico anterior se obtiene que 86 personas (65.2%) tienen ingresos entre 1os 500 mil
y 700 mil, mientras que 34 personas (25.8%) tienen menos de 300 mil colones de ingresos,
ademas que 8 personas (6.1%) tiene ingresos entre 700 mil y un millén, y tan s6lo 4 personas

(3%) ganan mas de un millon mensual.

Pregunta al duefio: ¢Considera usted que el nivel educativo influye negativamente en
que sus clientes visiten o no su Taller de mecéanica?
Pregunta al experto: ¢Basado en su experiencia, que nivel socioecondomico tienen los
clientes objetivos en un taller mecénico automotriz?
Respuestadel duefio Respuestadel experto en

marketing

Hasta el momento | Clase media- alta
no ha sido un factor
por el cuad yo
considere que eligen
0 no el taller. Sin
embargo, la clientela
actual no  posee
muchos titulos

universitarios.

Como complemento a las preguntas anteriores se muestra graficamente las respuestas por

parte de los clientes en cuanto a su nivel educativo.



llustracién 8 Nivel educativo

4. ;Cual es su nivel educativo mas alto alcanzado?

132 respuestas

Fuente: Encuestaaplicada a los clientes del Taller Mecanico Automotriz Will

Del gréfico se deduce que 70 personas (53%) alcanzaron la secundariacomo nivel

@® Primaria
@ Secundaria

Técnico o universitario
@ Posgrado
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educativo mas alto, que 57 personas (43.2%) poseen untécnico o universitario, 4 personas (3%)

alcanzaron la primariay tan sélo 1 persona (0.8%) logr6 un posgrado.

Pregunta al duefio: ¢Conoce usted la ocupacion de los clientes frecuentes de su taller y

considera usted que esta influye en el tiempo que estos tengan para informarse de noticias

relacionadas a su negocio?

Pregunta al experto: ¢Influye la ocupacion de un cliente en la eleccion del taller donde

llevara su auto?

Respuestadel duefio

Respuestadel experto en

marketing




No puedo decir que
conozco la
ocupacion de todos,
pero de los que si
conozco son
trabajadores

independientes 0
bien asalariados los
cudles trabajan en la
zona de Puriscal o

sus cercanias.

Si, completamente.

Hay talleres de mucho
“prestigio” que son
elegidos por clientes de

clase alta.
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Las respuestas anteriores se ven complementadas con el siguiente gréafico, basado en las

respuestas de los clientes del Taller Mecanico Automotriz Will.

llustracién 9 Ocupacion

3. ¢A qué se dedica actualmente?

132 respuestas

@ Empleado (con patrono)
@ Independiente

@ Estudiante

@ Ama de casa

@ Jubilado

@ Otro
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Fuente: Encuestaaplicada a los clientes del Taller Mecanico Automotriz Will

El gréafico representa que 59 clientes (44.7%) trabajan de manera independiente, 53
clientes (40.2%) son empleados con patrono, 11 personas (8.3%) mencionan son amas de casa, 4
clientes (3%) son estudiantes, 4 (3%) personas estan en condicionde jubilada, y 1 cliente (0.8%)

se dedica a otra labor.

Pregunta al duefio: ¢Podria indicar de cual lugar provienen la mayoria de sus clientes
recurrentesy donde consideraestarian sus clientes potenciales?
Pregunta al experto: ¢(Puede el tamafio de la familia estar asociado al hecho que un
cliente visite con mayor frecuencia o no el taller mecanico?
Respuestadel duefio Respuestadel experto en

marketing

Pensaria basado en| Si, por la disponibilidad de

mi experiencia que
la mayoria de mis
clientes actuales son
Puriscalefios. Y en
cuando a los
potenciales, en
Turrubares estamos

teniendo muy buena

dinero, la cual varia. Esto
porque entre mas numerosa
sea la familia, mayor
posibilidad existe que su
liquidez sea mala, por lo
que invertir en aspectos
relacionados a vehiculos es

casi imposible.
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presencia.

La informacion anterior es complementada con el siguiente grafico donde se muestra de

donde provienen la mayoria de los clientes del taller.

llustracioén 10 Localizaciéon

6. (Dénde vive actualmente? (Cantén y distrito)
132 respuestas

30
22 (16.7%)
20
13 (9.8%) 12 ©.1%) 13 (9.8%)
10 7 (5.3%) 8(6.1%)

5 (3.8% ) 30)
4_:04_‘ - _50/ 2 152{ 1_5"4‘\0 2’ 4_:0/‘_\ 2 1_F0/r\ 2 4_:0/'2 _1_::0/{_\ 2 4;\34(2.30/0)
1 (A (U3 32143 LSRN B0 (a10:8281-(078% 2 11 {150:8261 (B0 (1 (e (4S840 8% 1 (4. (¢ 0r8
0
Alajuela, Escobal  Puriscal, Barbaco... Puriscal, Merced...  Puriscal, San juan Puriscal, santiago  Turrubares, Mont...
Puriscal Barbacoas Puriscal, Grifo alto  Puriscal, San Ant... Puriscal, la fila San Pablo, Turru...

Fuente: Encuestaaplicada a los clientes del Taller Mecanico Automotriz Will

Del gréfico se obtiene que 27 clientes residen en Santiago de Puriscal, 14 personas en
Turrubares, 16 personas en Barbacoas, 17 personas en San Antonio, 9 clientes en San Juan, 13
clientes en Mercedes Sur, 9 clientes en Grifo Alto, 7 clientes en Junquillo, 3 clientes en

Monterrey, 8 personas en San Pablo, 3 clientes en Candelarita, 2 clientes en San Rafael, 1 cliente
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en la fila, 1 cliente en Atenas, 1 cliente en Piedades, 1 cliente en Mercedes Norte, 1 cliente en

Escobal.

2. Psicogréficos

Preguntaal duefio: ;Como define usted la personalidad de sus clientes actuales?
Pregunta al experto: ;Qué valores o actitudes influyen mas en la eleccion de un taller
mecanico? (seleccione varios y explique porque lo consideraasi).
Respuestadel duefio Respuestadel experto en

marketing

Son personas muy | Confianza, precio, rapidez,
positivas, con altos | cercania.

deseos de que sus | Todos los puntos (actitudes
necesidades sean | 0 valores) son importantes
resueltas de la | enestetipo de servicios.
manera mas eficiente
y en el menor tiempo
posible.

Valoran mucho la
disponibilidad y el
buen servicio al

cliente.
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Se muestra ademas el tipo de wvehiculo que poseen los encuestados, lo cual permite

analizar el estilo de vida que estos mantienen.

llustracion 11 Tipo de vehiculo

8. ¢Qué tipo de vehiculo posee?
132 respuestas

@ Automdvil particular

@ Motocicleta

@ Vehiculo de transporte publico (Taxi,
buseta de turismo)

@® Otro

Fuente: Encuestaaplicada a los clientes del Taller Mecanico Automotriz Will

Del grafico se puede deducir que 120 personas (90.9%) poseen wvehiculo particular, 10

personas (7.6%) vehiculo de transporte publico, 2 personas (1.5%) poseen otrotipo de vehiculo.

Respecto a lo que valoran més los clientes al momento de elegir el taller mecénico que

visitardn se detalla lo siguiente:

llustracion 12 Valor
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10. ;Qué valora mas al elegir un taller mecénico? Enumeérelas del 1 al 5, siendo 5 lo que valoramés y 1 lo que
valora en un nivel menor.

N .2 3 EN4s EES
100
50
0 - - ; - _— — ~ ;
Precio accesible o Confianza/ honestidad/ Rapidez del servicio Ubicacion Atencion al cliente
variedad de formas de prestigio

pago

Fuente: Encuestaaplicada a los clientes del Taller Mecanico Automotriz Will

A continuacion, se detalla mediante tablas los resultados evidentes en el grafico anterior.

Tabla 9 Rubro de precio accesible o variedad de formas de pago

Cantidad de personas Puntos asignados
91 personas 5 puntos
30 personas 4 puntos
7 personas 3 puntos
2 personas 2 puntos
2 personas 1 punto

Total= 132 encuestados

Fuente: Encuestaaplicada a los clientes del Taller Mecanico Automotriz Will
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Tabla 10 Rubro Confianza / Honestidad / Prestigio

Cantidad de personas Puntos asignados
106 personas 5 puntos
22 personas 4 puntos
2 personas 3 puntos
0 personas 2 puntos
2 personas 1 punto

Total= 132 encuestados

Fuente: Encuestaaplicada a los clientes del Taller Mecanico Automotriz Will

Tabla 11 Rubro rapidez del servicio

Cantidad de personas Puntos asignados
83 personas 5 puntos
42 personas 4 puntos
5 personas 3 puntos
0 personas 2 puntos
2 personas 1 punto

Total= 132 encuestados

Fuente: Encuestaaplicada a los clientes del Taller Mecanico Automotriz Will

Tabla 12 Rubro ubicacion
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Cantidad de personas Puntos asignados
53 personas 5 puntos
54 personas 4 puntos
15 personas 3 puntos
6 personas 2 puntos
4 personas 1 punto

Total= 132 encuestados

Fuente: Encuestaaplicada a los clientes del Taller Mecanico Automotriz Will

Tabla 13 Rubro atencién al cliente

Cantidad de personas Puntos asignados
110 personas 5 puntos
20 personas 4 puntos
0 personas 3 puntos
0 personas 2 puntos
2 personas 1 punto

Total= 132 encuestados

Fuente: Encuestaaplicada a los clientes del Taller Mecanico Automotriz Will
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Pregunta al duefio: ¢;Desde su punto de vista (duefio), el estilo de vida que poseen sus
clientes, influye en el tipo de publicidad que usted realiza actualmente?
Pregunta al experto: ¢Considera usted que los clientes modernos le dan importancia al

mantenimiento preventivo de sus vehiculos?

Respuestadel duefio

Respuestadel experto en

marketing

Si  definitivamente,
ya que el contenido
que ofrezca debe
tener distintos
enfoques, basado en
si son jovenes que
manejan la
tecnologia o adultos
que no tienen ese

conocimiento.

No. Hoy en dia los clientes
no se preocupan por estas
cosas, puede ser por falta
de conocimiento  sobre
vehiculos, falta de tiempo,
falta de  presupuesto,

cultura propia del

costarricense.

Los clientes en la encuesta respondieron lo siguiente en cuanto al mantenimiento

preventivo:

llustracion 13 Mantenimiento preventivo
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9. ;/Qué tan importante es para usted el mantenimiento preventivo de su vehiculo?

132 respuestas

@ Muy importante
@ Importante

) Poco importante
@ Nada importante

Fuente: Encuestaaplicada a los clientes del Taller Mecanico Automotriz Will

Del gréfico se obtiene que para 91 personas (68.9%) el mantenimiento preventivo es muy
importante, para 29 personas (22%) es importante, para 11 personas (8.3%) es poco importante y
para 1 persona (0.8%) es nada importante. Lo anterior da como resultado que los clientes
actuales del taller poseen una cultura preventiva.

Preguntas al experto:

A. ;De acuerdo a las caracteristicas de los clientes actuales, considera usted que ellos
estan dispuestos a pagar mas por un servicio de mayor calidad o especializado?

B. ¢Qué percepcion general se tiene de los talleres mecénicos en costarica?

C. ¢Basados en los estilos de vida que poseen la mayoria de los clientes en la actualidad,
que buscan ellos al visitar un taller mecénico?

D. ¢Qué importancia le dan a la recomendacion de amigos o familiares al elegir un taller

mecanico?



113

Respuestas del experto

A B. C. D.
Si, pagan mas por| Los talleres son| Que el dafio sea| Que seade confianza,
algo de calidad, o | catalogados por | reparado de forma| de acuerdo a

bien por algo que

logre satisfacer sus
necesidades de
manera répida Yy

eficiente.

muchos como poco
confiables y con mal
servicio al cliente,
pero hay de todo tipo
algunos excelentes y
otros no tanto. Pero
en general

no se

consideran confiables.

correcta para no poner
en riesgo la vida del

cliente y su familia.

Analizan 0
comparan precios,
pero sobre todo su

confiabilidad.

experiencias vividas.

Es que si existe una
recomendacion es
mas probable que ese
cliente potencial
decida conocer o

visitar el taller.

[lustracion 14 Servicio de mayor calidad

11. ¢Esta dispuesto a pagar mas por un servicio de mayor calidad?

/

132 respuestas

® si
® No

Depende del tipo de servicio

Fuente: Encuestaaplicada a los clientes del Taller Mecanico Automotriz Will
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En el grafico se muestra que 105 personas (79.5%) pagarian mas por un servicio de
mayor calidad, 26 clientes (19.7%) no pagarian mas, y 1 persona (0.8%) indica que depende del

tipo de servicio.

3. Geogréficos

Pregunta al duefio: ;Considera usted que la ubicacion geografica actual de su
empresaes buena/mala, y por qué?
Pregunta al experto: ¢Considera que el canton de Puriscal cuenta con la
suficiente poblacion para contribuir con larentabilidad de un taller mecénico?
Respuestadel duefio Respuestadel experto en

marketing

Es buena porque esta | Si, el canton es bastante
a 1km del centro, lo | poblado, pero ademas
cual  facilita la|cuenta con una cantidad
eleccion de los | importante de vehiculos, lo
clientes, o al menos | que permite la rentabilidad
nos permite competir | para los talleres de la zona,
con los que estan |siempre y cuando estos
ubicados en el | identifiquen a sus clientes
centro. y la mejor manera de

comunicarse.
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Se adjunta también el resultado de la encuesta aplicada a los clientes, la cual permite

analizar si el canton de Puriscal cuenta con suficiente flotilla vehicular para dar contribuir con la

rentabilidad del taller.

llustracion 15 Vehiculo

7. ;Posee usted vehiculo?

132 respuestas

® si
® No

100%

Fuente: Encuestaaplicada a los clientes del Taller Mecanico Automotriz Will

El gréafico demuestra que los 132 participantes de laencuesta poseen vehiculo.
Pregunta al duefio: ¢Por qué eligi6 la zona de Puriscal para establecer su negocio y a
considerado expandirse?

Pregunta al experto: ¢Basados en la cultura del cliente puriscalefio o de los
clientes actuales, son estos el tipo de cliente que acude al mismo taller de mecénica
automotriz o prueba diferentes opciones?

Respuestadel duefio Respuestadel experto en

marketing



En primera
instancia, por la
cercania.  a  mi
domicilio actual.
Ademés, porque
Puriscal posee
mucha  poblacion,
tenia pocos talleres
que ofrecieran el
servicio de mecanica
general, y los que lo
hacian tienen mala

reputacion.
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Prueba con diferentes
talleres, hasta quedarse con
el que realmente soluciono

el problema.

llustracién 16

14. ; Acude usted siempre al taller mecanico automotriz Will?

132 respuestas

®si
® No

Depende del tipo de reparacion
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Fuente: Encuestaaplicada a los clientes del Taller Mecanico Automotriz Will

Como se puede observar 118 clientes (89.4%), son considerados como clientes
recurrentes, 13 clientes (9.8%) indica que depende del tipo de reparacion a su

vehiculo, y 1 persona (0.8%), indica que no.

Pregunta al dueiio: ¢Piensa usted que la cultura de sus clientes actuales facilita la
visibilidad de marca para con los clientes potenciales?
Pregunta al experto: ¢Desde su experiencia, cudl horario de atencion seria el
adecuado para un taller mecanico?
Respuestadel duefio Respuestadel experto en

marketing

Si porque son muy | Horario normal de 7am a 5
dados a compartir | pm, sin embargo, que
sus buenas | pueda atender emergencias
experiencias, por lo | fuerade horario.

que para el taller
ofrecer un buen
servicio al cliente es
esencial, ya que
estos van a
recomendar al taller

a sus familiares y
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amigos.
llustracion 17 Medio

12. ;Como se enterd del taller Mecanico Automotriz Will?

132 respuestas

@ Recomendacién de alguien
@ Redes sociales
&) Google/internet

/ @ Publicidad tradicional como tarjeta de
presentacion
@ Esta cerca del lugar donde vivo y

pasaba cerca de casualidad

@ No soy cliente, pero he escuchado
buenos comentarios

Fuente: Encuestaaplicada a los clientes del Taller Mecanico Automotriz Will

La cultura de los clientes se refleja en el grafico anterior, dando como resultado
que 82 clientes (62.1%) se enteraron sobre el taller a través de la recomendacién de
alguien, 40 clientes fue a traves de redes sociales (30.4%), 2 clientes (1.5%) fue a
través de publicidad tradicional, 6 clientes (4.5%)indican que esta cerca del lugar
donde viven y sélo 2 personas (1.5%) no son clientes del taller pero han escuchado
buenos comentarios.

Preguntaal duefio: ¢En qué aspectos baso el horario de atencion de sus clientes?

Respuesta del duefio

Me basé en que la mayoria de comercios en Puriscal tienen el mismo horario de



atencion, por lo que utilizar otro horario no es muy conveniente.

4. Conductuales
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Pregunta al duefio: ¢Cuéntas veces aproximadamente visita un cliente recurrente su

negocio?

Pregunta al experto: ;Como son los habitos de consumo de los clientes modernos,

basados en negocios de talleres mecanicos?

Respuesta del duefio

Respuestadel expertoen

marketing

Depende mucho del
estado del wvehiculo,
hay clientes que
poseen carros
nuevos que no tienen
grandes fallos, por lo
que visitan 2 veces
al mes, pero otros
con wehiculos més
antiguos, visitan 3 a

4 veces al mes.

Son poco  preventivos,

consumen por emergencia.

llustracion 18 Frecuencia de visita
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13. ¢ Con qué frecuencia lleva su vehiculo al taller mecanico automotriz Will?

132 respuestas

@ Cada mes
@ Cada 3 a 6 meses
Una vez al afo
@ Sdlo cuando hay un problema

Fuente: Encuestaaplicada a los clientes del Taller Mecanico Automotriz Will
Los resultados de dicho grafico muestran que 98 personas (74.2%) visitan el taller con su
vehiculo cada 3 a 6 meses, 30 personas (22.7%) solo asisten cuando hay un problema, 1 personas

(0.8%) indica que asiste una vez al afio, 3 personas (2.3%) asisten cada mes.

Pregunta al duefio: ¢;Cuales son los meses de mayor demanda laboral, desde su punto de

vista?
Pregunta al experto: ;Como conectan con la marca la mayoria de los clientes en la
actualidad?
Respuestadel duefio Respuestadel experto en
marketing

La verdad los meses | Conectan a través de la
de mayor demanda | confianza, rapidez vy
son marzo, mayo, | precios razonables que les

junio, octubre, | ofrezcan.




121

noviembre y

diciembre.

Las respuestas anteriores se complementan con la obtenida en la entrevista realizada a los

clientes del taller, los cuales manifiestan lo siguiente sobre motivaciones.

llustracion 19 Factores de motivacion

15. ;Qué factores le motivan a visitar el taller con mayor frecuencia?

132 respuestas

@ Descuentos o precios accesibles
@ La calidad de servicio al cliente

) La excelencia de los trabajos
® Otro

Fuente: Encuestaaplicada a los clientes del Taller Mecanico Automotriz Will

Del gréfico se deduce que 56 personas (42.4%) les motiva visitar el taller por la

excelencia de los trabajos, 44 personas (33.3%) les motiva la calidad de servicio al cliente, 32

personas (24,2%) les motiva los descuentos o precios accesibles.

Preguntaal duefio: ¢Cuéles son los servicios que mas buscan sus clientes actuales?
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Pregunta al experto: Basado en su respuesta de la pregunta 1, ;Qué tipo de promociones
o servicios adicionales influyen en la decision de visitar o no un taller mecanico automotriz?
Respuestadel duefio Respuestadel experto en

marketing

Realmente no hay un | Influyen los descuentos,
servicio especifico, | promociones, diagndsticos
los clientes buscan | gratis con su respectiva
un mecénico gereral | cotizacion y revisiones a
y una persona que | domicilio.

solucione la falta de
tiempo que poseen,
por ejemplo, nos
buscan mucho para
alistar el carro y

llevarlo a Dekra.

Pregunta al duefio: ;Cuéntos de sus clientes recurrentes tiene una actitud positiva hacia
la publicidad que usted implementa actualmente?

Respuestadel duefio

Realmente la mayoria no me indican directamente nada relacionado a la publicidad, pero si que

nos visitan porgue nos vieronen Facebook o bien nos recomendaron.
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Ademés de realizar estas preguntas que dan respuesta al primer objetivo de la
investigacion, se procedio a realizar una serie de preguntas que permitan al investigador y al
estudio hacerse de un panorama mas amplio de la situacion de modo que la propuesta a realizar
tenga mayor fundamento. A continuacidn, se detallan las preguntas y sus respuestas.

Preguntas generales al objetivo 1

Pregunta al duefio: ;Como surge la idea de iniciar el negocio del Taller Mecénico
Automotriz?

Preguntas al experto: ;Como define usted el concepto mercado meta?

Respuestadel duefio Respuestadel experto en

marketing

Bueno trabajo en|El grupo de personas a
mecanica desde los | quien va dirigida una
15 aflos, mi suefio | estrategiade venta.

era dejar de ser
empleado, para
convertirme en
empleador. Ademas,
una de mis metas era
tener local propio
para no lidiar mucho
tiempo con
alquileres, asi que

cuando se presento
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la oportunidad la
tomé. Y decidi
establecer ese suefio
en una zona que

conozco mucho.

Pregunta al duefio: ;Cuéles fueron los peores desafios que tuvo que enfrentar para
poder consolidar sunegocio?
Pregunta al experto: ;Conocer con claridad el mercado meta de un negocio puede
acercarnos auna ventaja competitiva?
Respuestadel duefio Respuestadel experto en

marketing

Fue durante el | Si, ya que asi conocemos
primer afo, donde la | sus necesidades y podemos
afluencia de clientes | desarrollar un mejor plan
no era la mas idonea | de trabajo.

y tenia que cubrir el
alquiler. El segundo
episodio  fue la
pandemia de Covid
19, donde por las
restricciones

sanitarias las visitas
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de los clientes
disminuyeron en un

65%.

Preguntaal duefio: ¢En qué etapa estatu negocio hoyen dia? ;Y a que aspira?
Pregunta al experto: ;Desarrollar el perfil del buyer persona, facilita realmente la
identificacion de clientes potenciales paraun negocio?
Respuestadel duefio Respuestadel expertoen

marketing

Bueno, ya tengo | Claro, y ayuda mucho al
varios afios operando | negocio.

como
emprendimiento, me
gustaria mejorar ese
aspecto.

Aspir6 a ser mas
visible en un entorno
tan competitivo y
digitalizado, también
a ofrecer maés
interaccién con el
cliente, de modo que

se sumen mas a la
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base de clientes

actuales.

Preguntaal duefio: ;Como maneja los clientes dificiles?

Respuestadel duefio

Bueno, los clientes y yo podemos tener distintos puntos de vista, pero tener un tono adecuado de
comunicacion facilita esos momentos tensos. A esos clientes trato de aplicarles un mejor

servicio al cliente, pero ademas también ofrezco garantia sobre los trabajos que hago.

Preguntas de fondo
Pregunta al duefio: ¢Posee el negocio actualmente recursos economicos para realizar
altas inversiones?
Pregunta al experto: ;Qué recomendacién le haria usted a un emprendimiento de taller
mecanico para encontrar laestrategiade publicidad correcta?
Respuestadel duefio Respuestadel experto en

marketing

No poseo recursos | Brindar una muy buena
enormes, pero si se | atencion al cliente, manejar
pueden realizar | precios competitivos,
mejoras que  no | productos de calidad y dar
requieran sumas | seguimiento de cada caso
gigantes de dinero, | coninformacionatiempo.

siempre y cuando se
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pueda planificar.

Pregunta al duefio: ¢La infraestructura con la que cuenta el taller es suficiente para
cubrir las necesidades de sus clientes?
Pregunta al experto: ;Tener claro el perfil del buyer persona, facilita la aceptacion de
contenido que promueve una empresa?
Respuestadel duefio Respuestadel expertoen

marketing

Si, pero me gustaria | Si
ofrecer mejor
infraestructura, ya
que eso facilitaria
muchos trabajos y se
podria agilizar el
tiempo de atencién a

cada vehiculo.

Pregunta al duefio: ¢Desde su punto de vista, ¢cuéles son los competidores directos e
indirectos que posee sunegocio?

Preguntaal experto: ;Qué papel juegan las estrategias de mercadeo en una empresa?



Respuestadel duefio

Respuestadel experto en

marketing

Directos estan los
talleres que se
dedican a mecénica
automotriz de
vehiculo liviano, que
segun sé son
alrededor de 3 los
méas cercanos a mi
taller. Por indirectos
imagino que se
refiere a los que
brindan un servicio
igual o similar, si es
asi en la zona central
de Puriscal existen
mas de 10 talleres
que podrian figurar
en esa competencia
indirecta, sin
embargo, tenemos

una \entaja sobre

Juegan un papel muy
importante porque de ahi
depende la cantidad de

clientes que se acerquen.
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ellos, que es, que
nosotros  figuramos
en redes sociales, y
ellos no han dado
ese paso, ya que
desde mi punto de
vista creen que la
ubicacion que
poseen es suficiente.
En Puriscal existen
variedad de wentas
de repuestos que, si
poseen redes
sociales, pagina web
0 WhatsApp
business, pero no es
este el caso de los

talleres mecanicos.
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Pregunta al duefio: ¢Por qué cree usted que sus clientes lo eligen, si en Puriscal hay

diversidad de talleres?

Pregunta al experto: Actualmente, ;Cuél es el medio de comunicacién digital mas

adecuado para un Taller Mecénico Automotriz?



Respuestadel duefio

Respuestadel experto en

marketing

Bueno, desde mi
conocimiento, el
cliente agradece si se
realiza un buen
trabajo en su
vehiculo, lo cual le
evite volver al taller
a solucionar el
mismo dafio varias
veces. Y eso es algo
que nosotros
cuidamos  mucho,
nos interesa realizar
buenos trabajos vy
garantizarlos.

Ademés, el cliente
agradece el buen
trato, por eso
nosotros tratamos de

desarrollar

Creo que tik tok por la
versatilidad de esa
herramienta. ~ WhatsApp
para el envio de

informacién, y Facebook.
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relaciones cercanas
con nuestros

clientes.
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Pregunta al duefio: ;Cuantos colaboradores posee su compaiiia? ;Y considera que estos

sonsuficientes paracubrir la demanda de servicios de los clientes que usted posee actualmente?

Pregunta al experto: ¢Es el servicio al cliente la base para aumentar la cantidad de

clientes que visitan tanto las instalaciones del negocio como las que interactlan en redes

sociales?

Respuestadel duefio

Respuestadel experto en

marketing

Bueno, somos 2
personas atendiendo,
yo soy el jefe, pero
también laboro. Mi
colaborador inicio
como ayudante ya
hace muchos afios, y
con el paso del
tiempo ha adquirido
el conocimiento
necesario para dar

solucion a los

Si, tiene mucho peso para

que los clientes regresen.



problemas

vehiculares que se
presenten. Considero
si somos suficientes,
pero no descartamos
contratar un nuevo
colaborador si el
incremento de

clientes se da.

132

Obijetivo 2: Catalogar los medios y canales adecuados en relacién con el mercado meta

del emprendimiento Taller Mecéanico Automotriz Will.

La informacion para este segundo objetivo fue obtenida a través de un cuestionario con

preguntas abiertas y cerradas, aplicadas a los clientes del Taller Mecanico Automotriz, de

acuerdo a lo establecido en el cuadro de operacionalizacion de variables del capitulo 3.

Unidad de analisis

Dimensiones

Indicadores Clave

Medios y canales de

comunicacion

medio

servicio al cliente

1.Medios digitales

3.Credibilidad

5.Canales digitales

2.Medios tradicionales

del

4 Satisfaccion con el

1.Medios organico preferidos
(redes sociales)

2.Television, radio,
etc.

3.0pinién  de la
audiencia.

4. Tiempo de espera,
calidad del servicio,
amabilidad del  personal,
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responsabilidad

5.Tendencias y
validacién del contenido

1. Medios digitales

Los medios digitales son base importante para lograr una visibilidad empresarial, por lo
que los resultados obtenidos son claves para la tomade decisiones.
Los clientes encuestados del Taller Mecanico automotriz Will opinaron sobre medios

digitales lo siguiente:

llustracion 20 Red Social

16. ;Cuadl es la red social que prefiere usted para comunicarse con el taller mecanico automotriz
Will?

132 respuestas

@ WhatsApp
@ Facebook

Fuente: Encuestaaplicada a los clientes del Taller Mecanico Automotriz Will

El gréfico representa que 98 personas (74.2%) prefieren la red social de WhatsApp y 34

personas (25.8%) prefieren Facebook. Las demas redes sociales como Instagram y Tik tok ya se
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encontraban previamente avaladas por los consumidores, destacando que Tik tok es la mas

recomendable paraexhibir contenido del taller.

2.Medios tradicionales

En el siguiente grafico se evidencia cuales medios tradicionales son mas
considerados por los clientes para comunicarse o recibir informacién, lo cual ayudara a la toma

de decisionesy planteamiento de la propuesta de esta investigacion.

llustracion 21 Medio de comunicacién

17. ;Qué otro medio prefiere para comunicarse o recibir informacién? (Enumérelas del 1 al 4,
siendo 4 la de su mayor preferencia y 1 la de menor preferencia).

100
N .2
75

50

25

Llamada telefénica Correo electronico Visita directa al taller Informacion impresa

Fuente: Encuestaaplicada a los clientes del Taller Mecanico Automotriz Will

A continuacion, se detalla mediante tablas lo que las personas opinan.
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Tabla 14 rubro Llamada telefénica

Cantidad de personas Puntos de preferencia
92 personas 4 puntos
37 personas 3 puntos
2 personas 2 puntos
1 persona 1 punto

Total: 132 encuestados

Fuente: Encuestaaplicada a los clientes del Taller Mecanico Automotriz Will

Tabla 15 Rubro Correo electrénico

Cantidad de personas Puntos de preferencia
11 personas 4 puntos

33 personas 3 puntos

50 personas 2 puntos

38 personas 1 punto

Total: 132 encuestados

Fuente: Encuestaaplicada a los clientes del Taller Mecanico Automotriz Will

Tabla 16 rubro Visita directa al taller
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Cantidad de personas Puntos de preferencia
74 personas 4 puntos
49 personas 3 puntos
7 personas 2 puntos
2 personas 1 punto

Total: 132 encuestados

Fuente: Encuestaaplicada a los clientes del Taller Mecanico Automotriz Will

Tabla 17 Rubro informacién impresa

Cantidad de personas Puntos de preferencia
67 personas 4 puntos
46 personas 3 puntos
10 personas 2 puntos
9 personas 1 punto

Total: 132 encuestados

Fuente: Encuestaaplicada a los clientes del Taller Mecanico Automotriz Will

llustracién 22
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18. ;Cudnto tiempo dedica usted a ver televisidn y escuchar radio?

132 respuestas

@® 2 horas
@® 3 horas

@ Mas de 4 horas
64.4% ﬂ

Fuente: Encuestaaplicada a los clientes del Taller Mecanico Automotriz Will

El grafico detalla que alrededor de 85 personas (64.4%) dedican mas de tres horas a

medios tradicionales como televisidn y radio, que 35 clientes (26.5%) invierten al menos 2 horas

al disfrute en medios tradicionales y que 12 personas (9.1%) dedican méas de 4 horas.

3.Credibilidad del medio

llustracién 23

19. ¢{Qué opina usted sobre las publicaciones en Facebook del taller mecénico automotriz Will?
132 respuestas

@ Me parecen interesantes
@ Me parecen obsoletas
18.2% 0.0 @ Creo que pueden mejorar
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Fuente: Encuestaaplicada a los clientes del Taller Mecanico Automotriz Will

En el grafico anterior se evidencia que 70 clientes (53%) consideran que las
publicaciones realizadas por el taller son interesantes, ademas 38 personas (28.8%) creen que
pueden mejorar dichas publicaciones y 24 personas (18.2%) consideran las publicaciones
obsoletas.

4 .Satisfaccion conel servicio al cliente

Este indicador es fundamental porque permite obtener un panorama de cémo se sienten

los clientes respecto a la atencion brindada por el emprendimiento.

llustracion 24

20. ;Considera usted que el tiempo de respuesta a sus mensajes por parte del taller mecanico

automotriz Will es bueno?
132 respuestas

® si
® No

Fuente: Encuestaaplicada a los clientes del Taller Mecanico Automotriz Will
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El resultado refleja que las 132 personas (100%) encuestadas consideran que el taller

posee un adecuado tiempo de respuestaa sus clientes.

5.Canales digitales

Los medios, canales y contenidos que se utilizan para comunicarse con los clientes deben

de ser elegidos cuidadosamente, para que la informacion sea percibida claramente.

llustracién 25

21. ¢Qué tipo de contenido consume en redes sociales mayormente durante el dia?
132 respuestas

@ Noticias
@ Humor
Politica

@ Ofertas de empresas (servicio o
productos)

@ Hogar

Fuente: Encuestaaplicada a los clientes del Taller Mecanico Automotriz Will

El resultado de la encuesta aplicada a los clientes del Taller Mecanico Automotriz Will,
evidencia que 49 personas (37.1%) consumen en redes sociales principalmente noticias, un
(30.3%) que equivale a 40 personas prefiere el contenido de humor: También se muestra que 37

personas (28%) consumen ofertas de empresas (servicios o productos), 5 personas (3.8%)
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observa sobre politica y que tan sélo 1 persona (0.8%) ve contenido sobre hogar; siendo entonces

noticias el de mayor preferencia, hogar el de menor preferencia.

Objetivo 3: Relacionar estrategias de comunicacion y contenido con el mercado meta y

los medios y canales adecuados para el emprendimiento.

La informacion para este tercer objetivo fue obtenida a través de un cuestionario con

preguntas abiertas y cerradas, aplicadas a los clientes del Taller Mecanico Automotriz, de

acuerdo a lo establecido en el cuadro de operacionalizacion de variables del capitulo 3.

Unidad de analisis

Dimensiones

Indicadores Clave

Estrategias de comunicaciény

contenido

1.Impacto
2.Engagement
3.Atenciénal cliente
4 .Informativo.
5.Promocional
6.Educativo

1.Impacto

1.Cantidad y calidad de las
publicaciones.
2.NUmero de clientes
que recomiendan la marca.
3.Tiempos de
respuestaa los clientes.
4.Tipo de contenido
que consume la audiencia
5.Descuentos,
promociones 0 paquetes de
preferencia.
6.Tutoriales  de
basica

mecanica

En estadimension cuya finalidad es medir el impacto que tiene el contenido que ofrece

actualmente el taller mecanico automotriz Will en sus clientes, se obtiene el siguiente resultado:

llustracion 26
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22. ;Esta usted de acuerdo con la cantidad y calidad de publicaciones que realiza el taller mecanico

automotriz Will?
132 respuestas

® si
® No

Fuente: Encuestaaplicada a los clientes del Taller Mecanico Automotriz Will

En el gréafico se muestra que 82 clientes (62.1%) estén de acuerdo con la cantidad
y calidad de las publicaciones realizadas por el taller, lo que da como resultado que 50

clientes (37.9%) no estén de acuerdo.

2.Engagement

En este rubro se buscaconocer el nivel de conexién de los clientescon el taller de

mecanicaautomotriz Will, lo cual mostro lo que se detalla a continuacién.

llustracién 27



142

23. {Recomendaria al taller mecanico automotriz Will?

132 respuestas

® si
® No

Fuente: Encuestaaplicada a los clientes del Taller Mecanico Automotriz Will

La medicidn de engagement muestraque los 132 clientes encuestados, tienen una

buena conexidn con laempresaya que el 100% larecomendaria.

3.Atencional cliente

Este punto busca medir la satisfaccion del servicio alaclientelaofrecidapor el taller,

la cual muestramediante el siguiente grafico que:

llustracién 28

24. ;Cémo cataloga el servicio al cliente del taller mecanico automotriz Will?
132 respuestas

@ Bueno
® Malo
@ Regular
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Fuente: Encuestaaplicada a los clientes del Taller Mecanico Automotriz Will

El resultado obtenido muestraque 128 clientes (97%) catalogan el servicio al cliente

como bueno y que 4 clientes (3%) lo percibe como regular.

4 Informativo.

Esta dimension busca conocer la estructura del contenido que visualizan los

clientes del taller, para analizar la formaen que se informaactualmente.

llustracién 29

25. ;Qué tipo de contenido consume usted diariamente? Puede marcar mas de 1.

132 respuestas

Imagenes 90 (68.2%)
Textos 46 (34.8%)
Audio(podcast) 44 (33.3%)
Audiovisual(videos) 94 (71.2%)
Otros 0 (0%)
0 20 40 60 80 100

Fuente: Encuestaaplicada a los clientes del Taller Mecanico Automotriz Will

Del grafico se deduce que: 90 clientes (68.2% de 100%) de 132 encuestados eligieron
el contenido de iméagenes; 46 clientes (34.8% de 100%) de 132 encuestados

consumen contenido en texto, 44 clientes (33.3% de 100%) de 132 encuestados
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eligieron contenido de audio(podcast); 94 clientes (71.2% de 100%) eligen

audiovisuales(videos) y ningdn cliente eligio6 otro (0%) contenido.

5.Promocional

Este aspecto busca conocer qué tipo de promociones buscan los clientes del
emprendimiento, o bien cuéles son mas agradables para ellos en la actualidad.

La encuesta muestra el siguiente resultado:

llustracién 30

26. ;Cudl de las siguientes opciones prefiere?
132 respuestas

@ Descuento sobre el monto total de su
factura

@ Promociones ocasionales
Descuento de cliente frecuente

Fuente: Encuestaaplicada a los clientes del Taller Mecanico Automotriz Will

Se muestraque (43.2%), lo cual equivale a 57 clientes prefieren el descuento de
cliente frecuente, el (42.4%) que es igual a 56 clientes prefieren el descuento sobreel
monto total de la facturay el (14.4%), osea 19 clientes optan por la opcidn de
promocionesocasionales.

6.Educativo
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Informar con propoésito implica educar sobre temas en los que un negocio tiene
conocimiento, por lo que estadrea busca medir cuanto interés poseen los clientes para
adquirir informacidn sobre mecanicabésicaque les permita hacer frente a problemas

pequefios 0 comunes.

llustracion 31

27. iLe gustaria ver publicaciones sobre tutorias de mecdanica basica, en la pagina del taller

mecanico automotriz Will?

132 respuestas

® si
® No

Fuente: Encuestaaplicada a los clientes del Taller Mecanico Automotriz Will

La ilustracidnanterior evidenciaque 113 clientes (85.6%) si estan interesados en

tutorias de mecéanicabasicay que 19 clientes (14.4%) no les gustaria este tipo de

publicaciones.
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CAPITULO V: DISCUSION
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En el presente capitulo y con base en los resultados obtenidos, se realiza el analisis de la
informacion a través de discusion e interpretacion, con el propdsito de dar una solucion al
planteamiento del problemade investigacion.

Objetivo 1

Identificar el mercado meta del emprendimiento Taller Mecanico AutomotrizWill

La segmentacion de clientes proporcionauna comprension mas profunda de la audiencia.

Demografico

Merino Sanz & Yagues Lorenzo (2025) hacen referencia a que el mercado meta es el
colectivo de clientes ideales al cual se destina el producto o marca. Se refiere al conjunto de
personas que resulta al agruparlas tomando en cuenta sus necesidades, caracteristicas
demogréficas e intereses y que pueden ser los destinatarios finales de lamarca. (pag.20)

Este indicador demuestra que aplicar la segmentacion demogréafica como método para
identificar el mercado meta es importante ya que permite conocer caracteristicas esenciales y
relevantes de los clientes lo cual puede orientar las ventas de cualquier empresa al determinar a
quién esta dirigida la propuesta de valor que ofrece la marca. De esta manera, se pueden conocer
las posibilidades de crecimiento e inversiones, ademas de guiar las campafias de marketing.

Entonces es evidente que, conocer los aspectos demogréaficos del mercado meta, tales
como: edad, sexo, ocupacion, ingresos, educacion permite comprender qué tipo de cliente posee
el negocio, para asi adecuar la estrategia de mercadeo digital, productos o servicios, para que en
su ejecucién se adapten las ofertas a las necesidades del grupo, minimizando asi las

probabilidades de fracaso de la misma.
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Conocer el perfil del cliente ideal para el taller, permite desarrollar y aplicar una serie de
estrategias adecuadas para que los clientes sean impactados directamente y sientan que la marca
les ofrece ese valor agregado que buscan.

Cuando hablamos de encontrar cuél es la estrategia de marketing adecuada, debemos
reconocer que esta contempla estrategias como la segmentacion, la cual le permite al
emprendimiento, personalizar los mensajes en sus camparias haciéndolas mas efectivas, optimiza
recursos, mejora la experiencia del cliente y permite la adaptabilidad de los servicios generando
directamente la fidelizacion.

Mencionado lo anterior también se hace énfasis que los resultados obtenidos en el
capitulo 4, muestran que la edad de la mayoria de los clientes oscila entre los 35 a 44 afios, en su
mayoria son hombres con ingresos entre los 500 mil y 700 mil colones, quienes a nivel
educacidn sélo poseen secundaria por lo que gran parte pertenece al sector laboral independiente:
entonces, lo anterior denota que, se puede lograr el crecimiento y rentabilidad del negocio y
que este puede ser sostenible si se aplica la estrategia de mercadeo digital adecuada o pertinente
al negocio. Sin duda podemos inferir con claridad que todo lo anterior concuerda con lo aportado
tanto por el duefio como por el experto, donde estos hacen referencia que los clientes poseen un
estatus social de clase media-alta, dato que denota progreso de la mano de una buena estrategia.

Conocer el mercado meta influye en la aplicacion o desarrollo de una estrategia de
mercadeo digital asi lo respalda la tesis realizada en el 2024 por Syani Maria Araya Viquez
donde se obtuvo que: “conocer el perfil del cliente no es solo una tarea de marketing; es una
herramienta que puede impulsar hacia un mayor crecimiento al mejorar la conexion con su

clientelay aumentar la cantidad de clientes de forma efectiva” (Araya,2024, pag.73).
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Por otro lado, cabe mencionar que este indicador enfocado desde la perspectiva de la
pregunta de investigacion (¢Cuél es la estrategia de mercadeo digital adecuada para un
emprendimiento de taller mecanico en relacién con su mercado meta, estrategia de
comunicacion, contenido y medios en Puriscal, en el primer Cuatrimestre del 2025?), posee
implicaciones evidentes ya que permite desarrollar e implementar una estrategia de mercadeo
digital ajustada al perfil real del consumidor, lo que en el caso del taller mecanico automotriz
Will fortalece la conexion con los clientes y optimiza sus recursos. Y es que este indicador es
clave para la personalizacién de la propuesta de valor y posicionamiento efectivo en los entornos
digitales.

A continuacion, se analiza mediante una tabla que muestra en qué sentido tiene una
implicacion directa para la estrategia de mercadeo digital que se desea implementar en el

emprendimiento.

Tabla 18 Implicaciones directas a la pregunta de investigacion

Al mercado meta A laestrategiade Al contenido A los medios
comunicacion digitales

e Delimitacion Permite utilizar un | Al crear contenido | Permite una
del perfil del | tono de [ alineado a los | adecuada seleccion
cliente ideal. comunicaciéon  mas | intereses y | de medios de

e Reduce la | practico, directo Yy | necesidades del | comunicacion lo
dispersion en la | confiable basado en | segmento, se |cual mejora la
comunicacion. el perfil del cliente refuerza la conexién | atencion directa




e Crea mensajes
que resaltan
seguridad,
confianza,
rapidez y
garantia sobre el
servicio que se

ofrece.

emocional con el

publico objetivo.

Fuente: Elaboracion propia
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sobre el cliente.

Por ultimo, se incluye un ejemplo que demuestra como se relaciona la segmentacién

demogréfica, con la estrategia de marketing.

llustracion 32 ejemplo de segmentacion demografica

FIEMPLO - SEGMENTACION DEMOGRAFICA

Considere el ejemplo de una empresa de Seguros que ofrece segu-
ros de vida, seguras de salud y seguros de astomaviles. La emprosa
podria segmentar a sus cllentes por edad, sexo, Ingresos y estado
civil para crear las siguientes estrategias de marketing y ventas:

* Jovenes adulios: La empresa podria centrarse en crear conclen-
Cia solire la importancia de los seguros de vida y de salud entre
los |ovenes adultos. La empresa podria ofrecer descuentos es-
peciales para jovenes adultos que contraten un seguro de vida o
de salud

* Adultos jovenes La empresa podria centrarse en crear produc-
tos y servicios que satisfagan las necesidades especificas de los
adultos |ovenes, como seguros de vida para parelas jovenes o
seguros de sahid con cabertura para personas solteras gue viven
solas.

=

TecTécan para AdmiTistracién 3 Meteting Avveraca

= Adultos maduros. La empresa podria centrarse en crear produc-
tos y serviclos gque ayuden a los adultos maduros a prepararse
para la jubilacion. como seguroes de vida con cobertura para en-
fermedades graves o seguros de salud con cobertura pars per-
SONas Mayores.

= Adulios mayores: La empresa podria contrarse en crear produc-

tos vy servicios que ayuden a los adultos mayores a mantenerse
saludables y seguros, como seguros de vida con cobertura para
cuidados prolongados o seguros de salud con cobertura para
persanas con enfermedades cromicas.



151

Fuente: Segmentacion Efectiva de Clientes utilizando R: Técnicas para Administracion y
Marketing Avanzado: Effective Customer Segmentation using R: Techniques for Advanced

Marketing and Management. (2024). (n.p.): Editorial Investigativa Latinoamericana (SciELa).

Psicogréfico

La segmentacion psicografica es una excelente herramienta en la identificacion del
mercado meta ya que este tipo de segmentacion permite comprender las motivaciones mas
profundas que influyen en el comportamiento del consumidor.

La psicografica complementa a la segmentacion demografica descrita anteriormente, ya
que proporciona una comprension mas detallada de las motivaciones y preferencias de los
consumidores a partir de conocer datos sobre personalidad, intereses, creencias, valores y estilos
de vida. En el contexto del mercado meta, se refiere a comprender el “por qué” del
comportamiento de los clientes, identificando todo aquello que los lleva a la decision de compra.
Y es que Kotler y Armstrong a través de los afios han hecho referencia en sus libros sobre este
aspecto, mencionando que conocer este indicador permite desarrollar estrategias de marketing
efectivas.

Aplicar este tipo de segmentacion entonces proporciona muchas ventajas evidentes a un
emprendimiento que busca una estrategia de mercadeo digital adecuada ya que analizar el
mercado meta en este aspecto permite disefiar estrategias publicitarias relevantes y efectivas
haciendo que las campafias de marketing tengan un mayor impacto en el cliente y que las
relaciones con ellos sean més solidas. Ademas, permite la adaptabilidad de los servicios, mejora

los mensajes de marketing, lo que permite convertir a més clientes potenciales u obtener una
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mayor fidelizacion ahi radica el impacto directo que tendria sobre la pregunta planteada en esta
investigacion.

Y es que lo anterior unido a los resultados obtenidos en el capitulo 4 evidencian que los
clientes valoran altamente aspectos como la confianza y servicio al cliente, lo cual indica la
esencia de ese publico objetivo, lo que facilita la orientacion de la estrategia, contenido y
canales, lo cual reduce directamente desperdicios de recursos.

Un estudio reciente realizado por Deloitte (2022) en el contexto del marketing digital,
indica que las empresas actuales que utilizan inteligencia de datos para segmentar rapidamente a
los usuarios segun los intereses, valores y comportamiento obtienen un 30% mas de efectividad
en las campafias en comparacion de quienes no utilizan la tecnologia.

Este estudio refuerza los resultados obtenidos en el capitulo 4, donde se evidencia que
este tipo de segmentacion permite o contribuye a una mejor identificacion del buyer persona del
taller, asi como una mayor alineacion del contenido que ofrece con los intereses y valores del
cliente final, generando directamente conexion emocional, aumento de la interaccidn,
viralizacion de contenido y generacién de comunidades digitales. Entonces es claro que se
identificdé que los clientes responden bien a los mensajes digitales personalizados siempre que
estos se alineen consus estilos de vida.

Por ultimo, en cuanto a la pregunta planteada en esta investigacion (¢Cual es la
estrategia de mercadeo digital adecuada para un emprendimiento de taller mecanico en relacion
con su mercado meta, estrategia de comunicacion, contenido y medios en Puriscal, en el primer
Cuatrimestre del 2025?) podemos entender que segmentar de esta manera permite desarrollar e

implementar una estrategia integral basada en el conocimiento de como piensa, siente y actua el
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mercado meta permitiendo crear comunidades homogéneas, lo cual abre altas posibilidades para
que el emprendimiento tengamejor posicionamiento digital.
A continuacion, se resume mediante una tabla que muestra en qué sentido tiene una

implicacion directa para la estrategia de mercadeo digital que se desea implementar en el

emprendimiento.

Tabla 19

Al mercado meta

A la estrategia de

comunicacion

Al contenido

A los medios

digitales

Permite identificar

perfiles de

consumidores hacia el

taller, como, por
ejemplo: clientes
practicos (valoran
rapidez y

conwveniencia), cliente
entusiasta (cuida
hasta la estética del
vehiculo 'y busca
especialistas), cliente
familiar, cliente

ahorrador (sélo acude

Evita mensajes
genéricos, busca ser
mas  efectivo  al

conectar con las
emociones, valores y

estilos de vida para

fortalecer la
confianza,
fidelizacion y
posicionamiento  de
marca en canales
digitales.

Permite a través de la
personalizacion  del
contenido crear valor
ya que esta basado en
motivaciones reales,
lo que conlleva a
fortalecer el

engagement.

Adaptar los medios de

acuerdo a el perfil
psicografico

maximiza la
efectividad de Ila

estrategia digital y
permite ahorrar los
recursos econoémicos

del emprendimiento.
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por trabajos

complejos).

Fuente: Elaboracion propia

A continuacion, se muestra un ejemplo de aplicacion de este tipo de segmentacion,

alineada con la estrategia de marketing.

Ilustracién 33 ejemplo segmentacion psicografica

EJEMPLO - SEGMENTACION PSICOGRAFICA

Considere el ejemplo de una empresa de ropa que ofrece ropa ca-
sual y formal para hombres y mujeres. La empresa podria segmen-
tar a sus clientes por estilo de vida y personalidad para crear las
siguientes estrategias de marketing y ventas:

= Clientes aclivos: La empresa podria centrarse en crear ropa que
sea comoda y funcional para actividades al aire libre. La empresa
podria asociarse con atletas o celebridades que representen un
estilo de vida activo.

« Clientes contemplativos: La empresa podria centrarse en crear
ropa que sea elegante y sofisticada. La empresa podria asociar-
se con artistas o disenadores que representen un estilo de vida
contemplativo.

* Clientes trabajadores: La empresa podria centrarse en crear
ropa que sea profesional y presentable. La empresa podria aso-
ciarse con empresas o organizaciones que representen un estilo
de vida trabajador.

Fuente: Segmentacion Efectiva de Clientes utilizando R: Técnicas para Administraciony
Marketing Avanzado: Effective Customer Segmentation using R: Techniques for Advanced

Marketing and Management. (2024). (n.p.): Editorial Investigativa Latinoamericana (SciELa).
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Geografico

La segmentacidn geogréfica es una herramienta ideal para el proceso de identificacion del
mercado meta, el cual consiste en dividir o ubicar al cliente por regiones, ubicacién, cultura y
horarios, lo que maximiza los esfuerzos de marketing aumentando la posibilidad de interaccion
conlaempresay de que estos adquieran los servicios al ofrecer campafias personalizadas.

En relacion con el mercado meta, este tipo de segmentacion se wuelve esencial ya que
permite la optimizacidn de recursos, algo que para los emprendimientos es necesario, ya que no
cuentan con ingresos grandes en comparacién con compafiias mas desarrolladas, por lo que
cuidar y saber invertir los recursos permite centrar la estrategia de marketing digital a mejorar la
experiencia de los clientes ofreciendo contenido mas relevante, adaptar ofertas y promociones, lo
que conlleva a generar mayor lealtad con la compaiiia y a su vez nuevas oportunidades de
negocio.

Los resultados obtenidos en el capitulo 4 confirman que actualmente existe la
identificacion y fidelizacion del mercado meta del emprendimiento, que estos estan ubicados en
Puriscal y sus alrededores y que la cantidad de habitantes es suficiente para contribuir con el
aumento de ingresos, lo cual supone una ventaja competitiva para el negocio y lo cual muestra
nuevamente que conocer al mercado meta puede facilitar la gestion eficiente de recursos. Y es
que la localizacion demuestra que influye en las preferencias de consumo, asi como la forma en
la que los usuarios interactdan con los contenidos digitales, ya que dichos contenidos deben ser
culturalmente atractivos y viables. Lo anterior se ve respaldado por el informe Think with Google
(2021) el cual menciona que “mds de un 60% de usuarios moviles son propensos a interactuar
con marcas que personalizan su contenido (...)” y esto reduce el desperdicio de impresiones no

relevantes””. (Google, 2021).
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Por otro lado, en cuanto a la pregunta de investigacion (,Cuél es la estrategia de
mercadeo digital adecuada para un emprendimiento de taller mecéanico en relacién con su
mercado meta, estrategia de comunicacion, contenido y medios en Puriscal, en el primer
Cuatrimestre del 2025?), podemos decir que comprender donde se encuentran los consumidores
permite que las acciones que se desarrollen sean mas relevantes para que el emprendimiento sea
percibido como laopcion mas conveniente y confiable ensu zona de influencia.

A continuacién, se analiza mediante una tabla la cual muestra en qué sentido tiene una
implicacion directa para la estrategia de mercadeo digital que se desea implementar en el

emprendimiento.

Tabla 20

Al mercado meta A laestrategiade Al contenido A los medios
comunicacion digitales
Permite identificar | Permite la| Un contenido | Orientar laelecciény

los perfiles de los

usuarios al
delimitarlo, por
ejemplo: en
residentes cercanos

al taller, zonas con
alto flujo wehicular,

sectores con talleres

comunicacién
localizada y
contextual para
reforzar la relevancia
local del
emprendimiento,

creando sentido de

pertenencia por parte

adaptable aumenta el
impacto en  los
clientes, por ejemplo,
al aplicar estrategias
de testimonios,

promociones

exclusivas por lugar.

configuracién de

medios digitales, por

ejemplo, en
Facebook Ads vy
Google  Ads  se
configuran las

campafias por radio

geogréfico. Otro



especializados. de los clientes.

Fuente: Elaboracion propia
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ejemplo es en
Google my business
poder aparecer en
blsquedas ‘“cerca de
mi”. En WhatsApp
business, se puede
agendar de forma
rapida y

personalizada.

A continuacion, se brinda un ejemplo claro de la aplicacion de la segmentacion

geogréaficaen funcidn de una estrategia de mercadeo.

[lustracion 34 Ejemplo de segmentacion geogréafica
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Fuente: Segmentacion Efectiva de Clientes utilizando R: Técnicas para Administraciony
Marketing Avanzado: Effective Customer Segmentation using R: Techniques for Advanced

Marketing and Management. (2024). (n.p.): Editorial Investigativa Latinoamericana (SciELa).

Conductual

La segmentacion también conocida como de comportamiento forma parte de las
estrategias digitales, que analiza y da seguimiento al comportamiento de las personas (usuarios),
esta permite identificar a los clientes regulares y a los potenciales debido a sus interacciones con
un negocio. Dicho lo anterior, este tipo de segmentacion tiene relacion estrecha con el mercado
meta ya que los cataloga en grupos permitiendo su facil identificacion y comprension de
necesidades basados en los habitos de consumo.

Ademaés, tiene estrecha relacion con esta investigacion ya que tener claro este aspecto
posibilita campafias personalizadas eficientes, lo que incrementa la conversidn y ventas ya sea de
servicios o productos. Entonces basados en los resultados obtenidos en el capitulo anterior se

puede interpretar que los habitos de consumo de los clientes actuales exigen que el negocio



159

mantenga una mejora continua ya que la preferencia hacia el emprendimiento es clara al visitar
las instalaciones con regularidad, donde estos son atraidos por la excelencia de los trabajos y
servicio al cliente, dos factores claves para que las tacticas a utilizar sean ajustadas
constantemente.

Basados en esos resultados, el informe publicado en 2022 por Salesforce Ilamado State of
the connected costumer (5th ed.), indica que “el 66% de los consumidores digitales esperan que
las empresas comprendan su expectativa de personalizacion y comportamientos pasados, la cual
puede ser analizada mediante estrategias digitales basadas en la segmentacién conductual . Lo
anterior nos permite confirmar que la segmentacion conductual complementa la identificacion
del mercado meta, pero también permite que la estrategia de mercadeo digital se anticipe a las
necesidades del usuario, personalizacién de la comunicacion, dando como resultado relaciones
duraderas y rentables.

A continuacion, también se analiza la perspectiva del indicador sobre la pregunta de
investigacion (¢, Cual es la estrategia de mercadeo digital adecuada para un emprendimiento de
taller mecanico en relacion con su mercado meta, estrategia de comunicacion, contenido y
medios en Puriscal, en el primer Cuatrimestre del 20257 ) mediante una tabla que muestra en
qué sentido tiene el indicador una implicacion directa para la estrategia de mercadeo digital que

se deseaimplementar en el emprendimiento.

Tabla 21

Al mercado meta A laestrategiade Al contenido A los medios

comunicacion digitales

Permite perfiles de Adaptar la Mensajes especificos Se pueden utilizar




usuarios basados en
su comportamiento.
Por ejemplo,
conductores
preventivos, clientes
reactivos (acudensélo
si hay fallos), clientes
sensibles a
promocionesy
descuentos, clientes
leales.
Identificarlos mejora
el servicio que se

ofrece.

comunicacién de
acuerdo a la conducta
del cliente, generauna
comunicacién mas
oportuna. Por
ejemplo, implementar
recordatorios
automaticos, abordar
contenido educativo,
implementar
campafias de
fidelizacioncon
incentivos al cliente

regular.

y oportunos generan
accion (tomade
decisiones) enlos

clientes.

Fuente: Elaboracion propia
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distintas plataformas
como WhatsApp

business, email para

reactivar a usuarios

gue no han

concretado una

accion, de modo que,

se aumente la

retencionde clientes.

A continuacion, se brinda un ejemplo aplicativo que muestra la relacién existente de este

tipo de segmentacion con laestrategia de mercadeo y ventas.

llustracion 35 ejemplo segmentacion conductual



Segmentacion Efectiva de Clientes utilizando R: Técnicas para Administraciony

Marketing Avanzado: Effective Customer Segmentation using R: Techniques for Advanced

Considere el ejemplo de una empresa de telecomunicaciones que
ofrece servicios de telefonia, internel y television, La empresa po-
dria segmentar a sus clientes por uso del producto, comportamien-
to de compra y valor del cliente para crear las siguientes estrate-

gias de marketing y ventas:

« Usuarios activos: La empresa podria centrarse en ofrecer des-
cuentos y promociones especiales a los usuarios activos para
mantener su lealtad.

* Usuarios ocasionales: La empresa podria centrarse en crear
campainas de marketing que incentiven a los usuarios ocasiona-
les a utilizar sus servicios con mas frecuencia.

* Usuarios inactivos: La empresa podria centrarse en recuperar
a los usuarios inactivos ofreciendo descuentos y promociones
especiales para que vuelvan a utilizar sus servicios.

* Clientes de alta lealtad: La empresa podria centrarse en ofre-
cer servicios y beneficios exclusivos a los clientes de alta lealtad
para mantener su lealtad.

* Clientes de media leallad: La empresa podria centrarse en ofre-
cer servicios y beneficios personalizados a los clientes de media
lealtad para aumentar su lealtad.

* Clientes de bajo valor: La empresa podria centrarse en identifi-
car las causas del bajo valor de estos clientes y tomar medidas
para mejorar su valor.
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Objetivo 2

Catalogar los medios y canales adecuados en relacion con el mercado meta del

emprendimiento Taller Mecanico AutomotrizWill.

Medios digitales

Los medios digitales permiten la comunicacion constante con los clientes de un negocio

permitiendo que entre ellos y la empresa se efectlie un intercambio de informacion que permita
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obtener beneficios en ambos sentidos y a un bajo costo. El uso de medios digitales abarca
plataformas como redes sociales, motores de busqueda, sitios web, email marketing, los cuales
dependen de la comprension del comportamiento de los usuarios.

Basados en lo anterior es evidente que el mercado meta actual esta anuente al uso de
estos medios, por lo que no hacer uso de estas herramientas implica la pérdida de clientes,
insatisfacciony dificultad para conwertir a clientes potenciales.

La eleccidn de los medios y canales digitales es una decision estratégica para el disefio de
campafias centradas en el mercado meta, ya que por ejemplo la poblacién joven se comunica
mucho por plataformas como Tik tok, Facebook, WhatsApp o Instagram, mientras que los de
mayor edad lo hacen por LinkedIn, YouTube o correo electrénico.

Por otro lado, el impacto con la estrategia de marketing digital consiste en el desarrollo
de un plan integrado que utilice herramientas digitales para lograr objetivos especificos de
marketing, incrementando el compromiso y la interaccidén con los clientes a través de medios
digitales. Lo anterior se ve respaldado por la investigacién realizada por Ryan (2020) quien
sefiala que: “la tasa de respuesta se incrementa hasta un 40% cuando el mensaje se distribuye a
través del canal preferido delusuario”. (pag.137)

Por otro lado, Kotler y Keller (2020) argumentan que “e/ marketing digital efectivo no
depende solo del contenido, sino del contexto del canal (...) esto sefiala la necesidad de alinear
la estrategia de medios con las caracteristicas del mercado meta”. (pag.582)

Analizar este indicador desde la perspectiva de la pregunta de investigacion (¢ Cuél es la
estrategia de mercadeo digital adecuada para un emprendimiento de taller mecéanico en relacion
con su mercado meta, estrategia de comunicacién, contenido y medios en Puriscal, en el primer

Cuatrimestre del 2025?) permite establecer la funcién que desempefian las herramientas dentro
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del ecosistema digital, ya que estos no solo tienen como proposito informar y promocionar, sino
que son canales claves para que se optimice el contacto en los clientes y por ende se genere un
mayor posicionamiento digital. Podemos analizar que en cuanto al mercado meta, la utilizacion
de medios digitales de alta penetracién local como Facebook, WhatsApp, tik tok e Instagram son
maés favorable para el taller ya que este se dirige a personas con alta necesidad de soluciones
practicas y rapidas. La relacién con la estrategia de comunicacién debe también alinearse con un
tono confiable y préactico, ya que el uso de los medios digitales permite interaccion directa a
través de testimonios o videos de trabajo, lo que genera confianza. En cuanto al contenido, este
debe contemplan tanto el perfil del cliente como el tono de comunicacion para determinar cuél es
el medio digital mas adecuado para interactuar, por ejemplo, los tutoriales son mas acordes a
plataformas como YouTube o Tik Tok, las ofertas y promociones en Facebook e Instagram,
comunicacion personalizada a través de WhatsApp y para buscar posicionamiento y confianza a
través del contenido se puede utilizar Google Business o Blogs. Tampoco se puede dejar de lado
que los medios digitales permiten al taller monitorear indicadores clave como alcance,
impresiones, clics, tiempo de permanencia, tasas de conversién, evaluaciones y reputacion, por
lo tanto, es claro que este indicador da respuesta clara a la pregunta de investigacién planteada en
este estudio al permitirle al taller construir una presenciaefectiva, rentable y sostenible.
Finalmente, los resultados obtenidos en el capitulo 4 confirman que la comunicacion
actual basada en los medios y canales es idonea, sin embargo, sugiere mantener una estricta
vigilancia en el contenido que se ofrece ya que este si no es enfocado en el perfil del cliente no

generara gran impacto en el cliente, por lo que la experienciadel cliente se puede ver afectada.

Medios tradicionales




164

Los medios tradicionales no estan del todo obsoletos en la actualidad, pero si requieren
un analisis especial para contemplar o no su uso, principalmente dentro de un emprendimiento.
Estos medios son relevantes cuando se consideran estrategias multicanal ya que este tipo de
medios aumenta la visibilidad del negocio a gran escala en menor tiempo, pero requiere de
grandes inversiones. Utilizar estos medios impacta positivamente en las estrategias de mercadeo
digital al contribuir con la exposicién del negocio, ya que se llega a amplias audiencias y a su
vez genera confianza, sin dejar de lado, el reconocimiento de marca, por lo que la conexién
emocional con los clientes seria méas fuerte y duradera. Esta perspectiva se ve respaldada por
Kotler y Keller (2020), quieres plantean que “los medios tradicionales siguen siendo efectivos
para generar conocimiento de marca a gran escala y aportar credibilidad al mensaje cuando se
integran adecuadamente en estrategias digitales”. (pag.578)

Basados en que las poblaciones con menor acceso a internet mantienen una alta
exposicion a television y radio, la estrategia de mercadeo digital no debe suponer una sustitucion
de los canales tradicionales, sino debe verse como una integracion de medios; asi lo respalda el
estudio de Nielsen (2022) sobre habitos de consumo mediatico en América Latina, donde se
encontrd que “la television mantiene mucho alcance en regiones, y el radio mucha sintonia
diaria, principalmente en contextos rurales o publico gue consume contenido en movimiento”.

El impacto de implementar esto hacia el mercado meta basados en los resultados
obtenidos en el capitulo 4, donde se indica que los clientes si consumen contenido a traves de
television y radio radica en la implementacion de estrategias de comunicacion como herramienta
para genera conexion directa con los clientes, ya que a partir de la adecuada segmentacion se
puede optimizar la seleccion de canales por los cuéles brindar contenido valioso a los usuarios.

Por otro lado, es importante entender que, desde el punto de vista del duefio del Taller, no se
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cuenta con presupuestos grandes por lo que las inversiones en medios tradicionales deben ser
analizado exhaustivamente al momento de tomar decisiones.

Por ultimo, si bien la pregunta de investigacion (¢, Cual es la estrategia de mercadeo
digital adecuada para un emprendimiento de taller mecanico en relacion con su mercado meta,
estrategia de comunicacion, contenido y medios en Puriscal, en el primer Cuatrimestre del
20257?) apunta a estrategias de mercadeo digital, la perspectiva de los medios tradicionales es
clara, ya que la comunicacién offline complementa las acciones digitales a través de medios
tradicionales como volantes impresos, afiches en puntos de alto trafico, cufias radiales o el medio
tradicional de boca en boca, lo que permite alcanzar reconocimiento de marca por parte de esos
sectores que no tienen alta exposicion digital o que bien optan por interacciones mas directas y
presenciales. No obstante, es claro que su valor se multiplica si se integra con canales digitales
en una légica multicanal, por ejemplo, un volante fisico que incluya codigo QR que lo redirija a
WhatsApp o Facebook, lo que demuestra que este medio actla como un puente de acceso para

los clientes que requieren una transicion gradual a la interaccidénen linea.

Credibilidad del medio

Las opiniones de la audiencia tienen una gran influencia en la credibilidad de los medios,
por lo que cuidar lo que se comunica y la manera en que se hace es esencial para cualquier
negocio que desee un mejor posicionamiento en la mente de sus consumidores. Claramente esto
confirma que la segmentacion del mercado meta, al lado de la eleccion de medios atinentes de
comunicacion y su contenido, permiten que un negocio sea percibido como confiable, lo cual

influye directamente en la decisiébn de consumo, interaccion con la marca, aceptacion de
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contenido y fidelizacion ya que una compaiiia sera bien o mal percibida de acuerdo a la
reputacion que estaconstruya.

La credibilidad del medio varia entre los tipos de medios, ya sean tradicionales o
digitales, porque tienen un impacto directo en la forma en que el mercado final recibe, interpreta
y responde a las camparias de publicidad que se implementen. Por ejemplo: por su longevidad y
reputacion la televisién y radio son percibidos como confiables, mientras que, por la alta
proliferacion de informacion no werificada, las redes sociales son percibidas como menos
confiables.

Es entonces que, la estrategia de mercadeo digital serd impactada positivamente ya que
cuidar este aspecto facilita la aceptacion de las campafias publicitarias, asi lo respalda Kotler y
Keller (2020), quienes afirman que “la credibilidad es determinante en la eficacia de las
campanias”. (pag.584-589). Y es que directamente esto genera un mayor retorno de inversion al
facilitar la toma de decisiones del cliente e incluso permitiendo que estos recomienden a la
marca; esto ultimo es respaldado por Nielsen (2021) en un informe sobre la confianza de medios
que rewvela que “los consumidores confian mas en las recomendaciones de personas cercanas o
expertos que en losanuncios difundidos a través de canales poco confiables”.

En cuanto a la perspectiva sobre la pregunta de investigacion (¢, Cual es la estrategia de
mercadeo digital adecuada para un emprendimiento de taller mecanico en relacion con su
mercado meta, estrategia de comunicacion, contenido y medios en Puriscal, en el primer
Cuatrimestre del 20257?) es claro que la credibilidad es un factor determinante en la eficacia de
cualquier estrategia, ya que aporta confianza 'y percepcion de seguridad hacia los servicios que se
ofrecen. En este contexto los medios digitales poseen distintos grados de credibilidad segun el

perfil del cliente, ademas esta directamente relacionada con el tipo de contenido que se difunde
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por lo que optar por medios que ofrezcan mecanismos \erificables de reputacién como las
valoraciones publicas, engagement con la comunidad, historiales, entre otros seria una decision
acertada para el taller. La consistencia en el tiempo también aporta credibilidad, por lo tanto, este
es un indicativo que la estrategia debe de ser a corto, mediano y largo plazo para que se observe
como una identidad visual coherente que respalde el servicio ofrecido.

En cuanto a los resultados el capitulo anterior muestra que los clientes entrevistados a
pesar de elegir la interaccion por medios organicos como redes sociales, no consideran que el
contenido de las publicaciones refleje la credibilidad que ellos esperan, ya que tan sélo el 53%
esta de acuerdo con las publicaciones, lo que abre la posibilidad para que la estrategia a aplicar
contemple trabajar fuerte sobre este aspecto esencial para que las recomendaciones del

emprendimiento llegue amas publico.

Satisfaccion conel servicioal cliente

Es importante entender que los tiempos de espera, calidad del servicio se consideran
factores muy determinantes para que un negocio perdure en el tiempo, ya que un cliente
satisfecho siempre regresa, pero sobre todo recomienda el negocio, lo que facilita el aumento de
la carterade clientes, asi como lareputacion del emprendimiento.

Encontrar los medios y canales adecuados para llegar al cliente, se deriva directamente de
conocer al mercado meta, pues si tenemos claro quiénes son esos clientes finales, sus gustos y
preferencias definir como comunicarse se facilita y por ende el servicio al cliente se wuelve
eficiente. Un claro ejemplo es el SEO de Instagram para Google, quién a partir del 2025 indexara
posts de Instagram con el objetivo de mejorar la experiencia del usuario con contenido mas

visual, dinamico y directo a través de reels que responda a las busquedas de los usuarios, esto la
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hard bajo la denominacion de SEO multimodal, aplicado con copys optimizados, reels que
respondan preguntas, hashtags que funcionen como keywords y contenido visual que se entienda
sin audio (y contexto textual claro). Entonces basados en ese ejemplo, podemos inferir que esta
es una de las multiples estrategias que las compafiias deben adaptar a sus negocios para mejorar
el servicio al cliente, generando a su vez ventaja competitiva hacia sus rivales.

El problema de esta investigacion recibe un impacto directo con este punto, ya que
implementar estrategias como el marketing multicanal se wuelve una opcion determinante, ya
que su difusion es mas rédpida y de alto impacto hacia la satisfaccion de los usuarios. El servicio
al cliente puede ser optimo si las estrategias de marketing de contenido permiten crear y
distribuir contenido relevante al utilizar lenguaje coherente, pero sobre todo del agrado de los
clientes.

Entonces basados en el anélisis sobre la pregunta de investigacion (¢, Cuél es la estrategia
de mercadeo digital adecuada para un emprendimiento de taller mecanico en relacion con su
mercado meta, estrategia de comunicacion, contenido y medios en Puriscal, en el primer
Cuatrimestre del 2025?) se tienen las siguientes perspectivas:

e Existe relacion directa entre estrategias digitales y satisfaccion al cliente ya que el
disefio de estrategias no sélo debe atraer clientes, sino que debe preocuparse por
ofrecer una experiencia positiva, para esto debe utilizar comunicacién clara,
oportuna y personalizada, que resalten la calidad y confiabilidad del servicio
ofrecido lo que conllevaa potenciar el de boca en boca digital.

e Ademas, segmentar el mercado meta permite una comunicacion efectiva ya que,
si el taller conoce su mercado objetivo, adapta los mensajes y selecciona los

medios de una manera mas adecuada, lo que le permite responder a las
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expectativas y necesidades especificas de los clientes, lo que impacta
positivamente en la satisfaccion, esto incluye la gestion activa de redes sociales y
canales digitales para responder consultas. Esto permite inferir que la estrategia de

mercadeo digital contempla dentro de sus objetivos ofrecer un buen servicio al

cliente por medio de los canales de comunicacién mas aceptados por los clientes.
Los resultados del capitulo 4 por otro lado indican que la satisfaccion actual de los
clientes del taller es buena, sin embargo el no contar con una estructura de administracion
empresarial como lo indica el duefio en la entrevista realizada, donde indica que s6lo posee 1
colaborador, puede suponer a mediano o a largo plazo deficiencia en la satisfaccion con el
servicio al cliente por lo que la estrategia de marketing que se pretende adecuar a este
emprendimiento debe ser ejecutada por un experto que facilite su aplicacion pero sobre todo que
la lleve a ser exitosa en todos los aspectos ya que el éxito de dicha estrategia se deriva no s6lo
del servicio recibido sino de la experiencia de interaccion de la marca a través de los medios y

canales de comunicacion.

Canales digitales.

La eleccion de los medios y canales digitales para comunicarse con el mercado meta es
crucial para determinar el éxito de cualquier estrategia de comunicacion digital que se busque
implementar, ya que estos canales funcionan como puentes que conectan a la empresa con sus
clientes potenciales, de modo que se genera la difusion de mensajes, construccion de relaciones y
directamente generan ventas.

Ademas, es evidente que una seleccidn basada en el conocimiento profundo del publico

objetivo y a los objetivos de comunicacion en conjunto, maximizan el alcance, eficiencia e
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impacto en los clientes al implementar la estrategia de mercadeo digital. Kotler y Keller (2020)
argumentan que “el uso estratégico de canales digitales debe basarse en la investigacion del
cliente, no en la intuicién, para no caer en la desconexion entre la marca y el consumidor”. (pag
588-590)

En cuanto al analisis de la pregunta de investigacion (¢ Cudl es la estrategia de mercadeo
digital adecuada para un emprendimiento de taller mecanico en relacion con su mercado meta,
estrategia de comunicacion, contenido y medios en Puriscal, en el primer Cuatrimestre del
2025?) desde la perspectiva de este indicador y partiendo del hecho que la marca comunica,
promociona y entrega valor a su audiencia en un entorno online, elegir el canal por el cual lo
haga es un desafio. EI mercado meta al buscar rapidez, confianza y disponibilidad interactta por
canales como Google my Business, Facebook, Instagram, WhatsApp los cuales permiten
contacto directo con el negocio, y es aca donde la estrategia de comunicacion debe ser clara y
atil para que destaque las fortalezas que posee la empresa. Lo anterior tiene estrecha relacion con
el contenido el cual debe responder a las necesidades de los clientes a través de videos, imagenes
0 textos, ideales por ejemplo para ofrecer promociones o descuentos. Por altimo, es claro
entonces que la coherencia de los canales digitales es vital y que estos se eligen en funcion del
presupuesto y capacidad operativa del emprendimiento.

Es aca donde los resultados obtenidos en el capitulo 4 sugieren que se pueden aplicar
tacticas en distintos medios organicos que generen conexion, accion y recomendacion por parte
de los clientes; y es que los resultados indican que, si los clientes actuales estan dedicando su
tiempo a las redes sociales, es ahi donde se debe generar propuestas o tacticas actuales para que

estos sean parte de una comunidad que reconozcaa la marca como propia.
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Objetivo 3
Relacionar estrategias de comunicacién y contenido con el mercado meta y los

medios y canales adecuados parael emprendimiento.

Impacto de publicaciones

Este término se refiere al grado de alcance, interaccién y presencia en la mente del
consumidor que logran los contenidos difundidos a través de los distintos canales digitales y
tradicionales. Medir el impacto que generan las publicaciones realizadas por la compafiia en
cuanto a cantidad y calidad, permite a cualquier negocio observar la eficiencia del contenido que
comparten, por lo que, si este no muestra indicativos positivos, la estrategia de comunicacion y
contenido puede ser replanteada, de modo que se logren los objetivos que se persiguen. La
estrategia de mercadeo digital, a través de campafas publicitarias genera esa retroalimentacién
que tanto necesitan los negocios por lo que es necesario invertir esfuerzo para medir con claridad
esos indicadores.

Referente a la perspectiva de la pregunta de investigacion (¢, Cual es la estrategia de
mercadeo digital adecuada para un emprendimiento de taller mecanico en relacion con su
mercado meta, estrategia de comunicacion, contenido y medios en Puriscal, en el primer
Cuatrimestre del 2025?) es claro que este indicador tiene relacion ya que la estrategia de
marketing digital que se utilice debe crear contenido a partir de los intereses y preocupaciones
del cliente para que se persuada mediante la estrategia de comunicacién con llamados a la
accion, donde cada canal posea métricas de impacto en funcidn del objetivo de contenido (

visibilidad, fidelizacion o conversion).
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Los resultados obtenidos en el capitulo 4 complementan los hechos anteriores ya que
estas muestran que las personas basados en el servicio al cliente ofrecido y en la reputacion del
negocio, validan la forma de comunicacion que posee el emprendimiento, sin embargo, es
notorio que el descontento por parte de un sector de los clientes obliga a la empresa a realizar un
analisis integral que permita el disefio de estrategias mas relevantes de modo que la compafiia se
mantenga vigente, para que el impacto de dicho contenido sea creciente y positivo. Lo anterior
esta respaldado por Kotler y Keller (2020) quienes sefialan que el impacto comunicacional esta
directamente vinculado a la sincronia entre el canal y el consumidor objetivo, ya que un mensaje
poderoso pierde efectividad si se entrega por el canal erroneo y en un momento inadecuado.
((pag 590-591). Todo lo anterior confirma que una estrategia de contenido sin la segmentacion

de canal correctareduce el impacto de las publicaciones.

Engagement conlamarca

Este término se ha posicionado dentro del mercadeo digital como una métrica para
evaluar la relacion existente entre la marca (negocio) y su audiencia, abarcando interacciones
como reacciones, clics, tiempo de visualizacion, entre otros. Kotler y Keller (2020) afirman que
“el engagement es el resultado de una interaccion significativa y personalizada, donde los
canales son clasificados por su funcionalidad y capacidad para generar vinculos emocionales”.
(pag. 592-593)4

Lograr engagement es una meta clara de cualquier compafia y méas en el caso de los
emprendimientos que luchan contra empresas muy consolidadas, donde la diversidad de
productos o servicios es amplia. Una estrategia de mercadeo digital claramente debe contemplar

tacticas que permitan la creacion de contenido relevante, fomento de interaccién (llamado a la
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accion), mantener una escucha activa de la audiencia mediante el uso de diferentes plataformas
que evalten el rendimiento de las estrategias.

En cuanto al anélisis de la pregunta de investigacion (¢ Cual es la estrategia de mercadeo
digital adecuada para un emprendimiento de taller mecanico en relacion con su mercado meta,
estrategia de comunicacion, contenido y medios en Puriscal, en el primer Cuatrimestre del
2025?)en relacién con el mercado meta se deben considerar que este indicador parte del
entendimiento del mercado meta, donde se deben considerar motivaciones y comportamientos
digitales de ese publico objetivo, por lo que en funcidon del engagement es necesario crear
contenido en canales que generen conversacion como por ejemplo, encuestas, testimonios. En
cuanto a la estrategia de comunicacion podemos entender que es importante que este centrada en
los valores y ademas que la comunicacion sea bidireccional y consistente para que fortalezca la
identidad de marca y conexion emocional (es acd donde hacer uso del neuromarketing se vuelve
esencial). En cuanto al contenido, la variedad es esencial para abarcar los intereses de todos los
clientes, por lo que no solo la parte informativa importa, podemos hacer uso del entretenimiento
(memes, trivias). Todo ese contenido va de la mano de los medios digitales para maximizar ese
engagement que implica crear relaciones auténticas. Entonces el nivel de engagement serd un
reflejo del éxito de laestrategia.

Dicho engagement tiene relacion estrecha con la estrategia de medios y contenidos que se
aplique, asi lo evidencian los resultados del capitulo 4, quienes recomiendan al 100% al
emprendimiento, basados en la excelencia de los trabajos que realizan, atencion al cliente y

confiabilidad que muestran a través de las garantias que ofrecenasus clientes.

Atencidn al cliente
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Este rubro ha mostrado a través del tiempo ser un factor determinante en el aumento de
los clientes, ya que si a los usuarios se les atiende con rapidez y calidad existe una alta
probabilidad que estos elijan al negocio. La eficacia de este aspecto esta relacionada con la
correcta catalogacion de los medios y canales digitales, en funcion de las caracteristicas que
presenta el mercado metaya que el éxito no depende solade la respuestaoportunasino del canal.

Basados en la atencion al cliente, Kotler y Keller (2020) afirman que esta es una
extension del marketing relacional, y su efectividad se potencia a través de los canales,
permitiendo reforzar la confianza y lealtad. (pag. 594-595)

La estrategia de mercadeo digital debe apostar por tacticas que mejoren los tiempos de
respuesta, para que estos se sientan valorados y lleguen a considerar a la marca como propia. La
decision de adquirir o no un servicio se propicia en cuestién de segundos por lo que la
capacitacion constante de las fuerzas de venta (o quienes brindan el servicio) involucradas debe
de estar presente en la planificacion empresarial ya que esto repercute directamente en la
rentabilidad de la compafiia.

En cuanto a la pregunta de investigacion (¢ Cual es la estrategia de mercadeo digital
adecuada para un emprendimiento de taller mecanico en relacién con su mercado meta,
estrategia de comunicacion, contenido y medios en Puriscal, en el primer Cuatrimestre del
20257)la implementacion de una estrategia de mercadeo busca o tiene dentro de sus objetivos
que la atencidn al cliente sea idonea, la cual debe analizar las caracteristicas del mercado meta, a
la cual por medio de la estrategia de comunicacion se le haga entender la propuesta de valor de la
compaiiia, donde se puedan definir protocolos claros de atencion digital (tiempos de respuestas,
lenguaje, seguimiento post - servicio, manejo de quejas), por lo que es necesario que Se capacite

al personal, para que la experiencia al cliente sea lo esperado por el cliente. En el aspecto de
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contenido, esta atencion se ve reflejada al anticipar preguntas y reducir friccion a traves de
videos explicativos, resumen de servicios y precios. Por altimo, en el aspecto de medios, la
atencién se e reflejada en que dichos medios son elegidos bajo criterios de atencion répida,
personalizada y accesible.

Los resultados obtenidos en el capitulo anterior concuerdan con lo mencionado ya que el
97% de los usuarios catalogan la atencion como buena, esto supone una ventaja ya que la
aceptacion de las estrategias de comunicacién serd mejor recibida, sin dejar de lado que el

contenido que se implemente estara orientado a que los clientes se sientan valorados.

Informativo/ tipos de contenidos

La eleccion del tipo de contenido (imégenes, texto, videos, podcast, etc.) que permita
informar debe estar alineado con los objetivos de marketing y preferencias de los clientes finales.
Existe una relacion estrecha de los tipos de contenido a utilizar en la estrategia de marketing
digital ya que esta debe tener como objetivo atraer, involucrar y convertir clientes potenciales en
fijos. A partir de conocer el mercado meta y las preferencias de cada uno de sus segmentos el
Taller de Mecanica Automotriz Will puede informar de una manera moderna, que le permita
posicionar la marca como experta, pero es claro que esto implica adaptarse a las diferentes
plataformas para fortalecer la presenciaonline del negocio.

Desde la perspectiva de este indicador, la pregunta de investigacion (¢ Cual es la
estrategia de mercadeo digital adecuada para un emprendimiento de taller mecanico en relacion
con su mercado meta, estrategia de comunicacién, contenido y medios en Puriscal, en el primer
Cuatrimestre del 2025?) adquiere mucha relevancia, ya que el contenido no es s6lo una

herramienta de atraccion, sino un medio de educacion, diferenciacion y generacion de valor
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agregado. Por lo tanto, la estrategia combina tipos de contenido que informen, resuelvan
problemas y conecten emocionalmente. El equilibrio entre estos contenidos, su adecuacion al
mercado meta y su difusién en los medios apropiados es lo que define la efectividad de la
estrategia.

Los resultados obtenidos en el capitulo anterior indican en este punto que el mercado
meta del taller prefiere ser informado a través de videos, lo que abre la puerta al engagement,
conwersiones y a crear comunidad. Entonces, la planeacidn estratégica que se desarrolle debe
considerar cdmo, donde y a quién se comunica para gque se alinee el contenido informativo con

los canales adecuados para cada segmento.

Promocional

Promocionar no es simplemente ofrecer descuentos o beneficios a los usuarios, sino
comunicar la propuesta de valor adecuada, por el canal correcto y al publico indicado. Kotler y
Keller (2020) sostienen que “el contenido promocional debe integrarse dentro de una estrategia
de comunicacion segmentada, considerando las preferencias y motivaciones del mercado meta y
los canales que mas influyen en su decisionde compra . (pag. 586-588)

La promocion es un componente del marketing digital y su relacion con la estrategia
general radica en la interdependencia. Las promociones impulsan la marca y aumenta la
demanda. El impacto directo que posee sobre la estrategia de mercadeo digital se basa en que
integrar promociones permite alcanzar los objetivos planteados, como aumentar el trafico de
redes sociales y fidelizar a més clientes. Y es que para que esta tenga el éxito esperado se deben

de contemplar los objetivos de dichas promociones, la identificacion del publico objetivo y la
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adecuada seleccion de canales (redes sociales, email marketing, publicidad, etc.), asi como
establecer las métricas necesarias paraevaluar el rendimiento.

En cuanto a la relacion de este indicador con la pregunta de investigacion (¢ Cuél es la
estrategia de mercadeo digital adecuada para un emprendimiento de taller mecanico en relacion
con su mercado meta, estrategia de comunicacién, contenido y medios en Puriscal, en el primer
Cuatrimestre del 20257?), podemos entender que en cuanto al mercado meta el publico objetivo
valora las ofertas econémicas, promociones por lealtad y servicio adicionales gratuitos o con
descuento, por lo que esa estrategia de mercadeo trabaja en conjunto con este indicador. En
cuanto a la estrategia de comunicacion, esta tiene relacion ya que la promocion es basada en
beneficios concretos, donde destaca no solo el precio, sino el valor agregado del servicio, y es
que hay que tener claro que una promocion mal comunicada puede afectar la credibilidad del
emprendimiento. En cuanto al contenido promocional, este debe mantener un equilibrio entre lo
comercial y lo informativo, por ejemplo, campafias tematicas (mes del cambio de aceite s
chequeo gratis por el dia del conductor u otro), ademas se debe de vincular con la interaccion en
redes, objetivo perteneciente al mercadeo digital. En lo referente a medios es claro que las
promociones no solo incentivan a adquirir los servicios, sino que también posicionan la marca
como accesible, competitiva y orientada al cliente, en ese contexto, la estrategia de mercadeo
digital debe disefiar promociones atractivas, sosteniblesy segmentadas.

Los resultados obtenidos en el capitulo 4 reflejan que los descuentos son una estrategia de
persuasion adecuada para mantener a los clientes comprometidos con el negocio, entonces
ciertamente se deben de cuidar este tipo de tacticas para no recaer en pérdidas significativas. Y

es que es evidente que las promociones a través de canales digitales son buenas por su alto
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alcance y répida difusion, pero si no se realizan de la mano de expertos puede suponer un alto

riesgo, lo cual puede ser perjudicial para emprendimientos como es el caso de esta investigacion.

Educativo.

Los tutoriales educativos de mecanica son un apoyo ideal para la estrategia de marketing
del taller, al proyectar al negocio como una autoridad en el tema, sin dejar de lado que permite
atraer a los clientes potenciales y generar una mayor confianza en distintas plataformas como
redes sociales, un medio organico de alto impacto si se aplican las tacticas correctas. La
integracion de estos tutoriales con la estrategia de marketing digital se puede lograr
desarrollando contenido sobre temas relevantes distribuidos mediante estrategias de marketing
multicanal o bien Omnicanal segun se requiera.

En cuanto a la pregunta de investigacion (¢ Cuél es la estrategia de mercadeo digital
adecuada para un emprendimiento de taller mecanico en relacion con su mercado meta,
estrategia de comunicacion, contenido y medios en Puriscal, en el primer Cuatrimestre del
2025?) podemos analizar en lo referente al mercado meta, que el contenido educativo cumple
con la funcion de informar, empoderar y orientar al cliente, lo que beneficia a la estrategia al
reducir incertidumbre y fomentar la toma de decisiones basada en la confianza. En cuanto a la
estrategia de comunicacion este indicador promueve una relacion relacional mas que
transaccional, en la que los usuarios no so6lo compran un servicio, sino que aprenden con el
apoyo del emprendimiento. En el &mbito del contenido, el cual pueden ser tutoriales o infografias
con contenido preventivo, este indicador se manifiesta como un aliado o asesor confiable, més
que un proveedor de servicios. Por ultimo, en lo que respecta a los medios apropiados de

difusion, este indicador sugiere el aprovechamiento de aplicaciones como Instagram, YouTube,
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tik tok, blogs y Google my Business, como medios para profundizar en tecnicismos que muchas
veces no son comprendidos por el cliente final.

Por otro lado, es claro que los resultados obtenidos en el capitulo anterior muestran la
anuencia de los clientes a recibir este tipo de informacion, lo cual indica que el mercado meta
actual desea aumentar su conocimiento sobre mecénica, lo cual favorece la interaccion entre
ambas partes. Y es que el contenido educativo potencia el engagement, confianza a la marcay
mejora la intencién de compra o adquisicion del servicio. Kotler y Keller (2020), afirman que
“los consumidores valoran a las marcas que no solo venden, sino que educan o informan,

principalmente cuando se puede adaptar al canal preferido del cliente ”. (pag. 574-576)
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CAPITULO VI: CONCLUSIONES
Y RECOMENDACIONES

6.1 CONCLUSIONES

En este apartado se detallan las ideas resultantes del capitulo anterior, en el cual se ha
realizado un andlisis de todos los datos para exponer pertinentemente las conclusiones con
respecto al tema de estudio la estrategia de mercadeo digital adecuada para un emprendimiento
de taller mecénico, en relacion con su mercado meta, estrategia de comunicacion, contenidos y
medios. Basados en ese andlisis, se detallan las conclusiones y recomendaciones son obtenidas
a partir de cada objetivo especifico planteado, del indicador y de la pregunta de investigacion,
los cuales estan fundamentados en el capitulo 4 de los resultados y el capitulo 5 de la discusion.

Las conclusiones y recomendaciones se han estructurado en funcion a lo anterior y estan
presentados en forma de tabla compuesta por dos columnas, la primera enfocada en las

conclusionesy la segunda en las recomendaciones.

Objetivo 1.
e Identificar el mercado meta del emprendimiento Taller Mecénico
AutomotrizWillenPuriscal.
A continuacion, se presentan las conclusiones y recomendaciones alusivas al objetivo e
indicadores demogréfico, psicogréfico, geografico y conductual, basados en la pregunta en la

pregunta de investigacion.

Tabla 22

Conclusiones y Recomendaciones



CONCLUSIONES

RECOMENDACIONES

INDICADOR

Demografico

A partir del andlisis realizado se concluye
que la segmentacién demogréafica constituye
un elemento fundamental para el disefio e
implementacion de una estrategia de
mercadeo digital efectivaenel contexto de
un taller mecéanico. Laidentificacion precisa
del mercado meta permite direccionar de
manera més eficiente los esfuerzos
comunicacionales, de contenido y seleccién
de medios digitales. Se confirmatambién que
dicha segmentacion no s6lo mejorala
conexion con el publico meta, sino que
también optimiza los recursos del
emprendimiento, incrementa la fidelizaciony
fortalece el posicionamiento enel entorno
digital. En resumen, se reafirma que el
conocimiento del mercado metaincide de
formadirectaenel desarrolloyejecucion de

estrategias de mercadeo digital, lo cual

En funcién de los hallazgos obtenidos, se
recomiendaal taller mecénico automotriz
Will, implementar una estrategiade
mercadeo digital basada en la segmentacion
demogréafica del mercado metapreviamente
identificado. En dicha estrategiase invita a
considerar los siguientes aspectos:

e Disefiar una estrategiade
comunicacién coherente y
directa, que transmitalos
valores del emprendimiento,
en concordanciacon las
caracteristicas del cliente
ideal.

e Desarrollar contenido digital
relevante y personalizado,
alineado a las necesidades
para generar conexion

emocional y reforzar la
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posibilitaque el emprendimiento alcance
mayores niveles de rentabilidad,
sostenibilidad y competitividad.

En el enfoque de la pregunta de investigacién
se concluye que la identificacién precisadel
mercado meta, es el primer paso para el
disefio y ejecucion de cualquier tacticade
marketing efectiva. Esta identificacion
(segmentacion demogréfica), es el punto de
partida que guia latomade decisiones
estratégica, que permite incluso optimizar la

inversion publicitaria.

Tabla 23

Conclusiones y recomendaciones

CONCLUSIONES

INDICADOR

propuestade valor.
Seleccionar los medios
digitales priorizando aquellos
que permitan una
comunicacién efectivay
practica.

Establecer mecanismos de
evaluacion y seguimiento
continuo que permitan medir
el impacto de la estrategia
para realizar ajustes cuando
asi seaconwveniente, para
consolidar relaciones
duraderas y crecimiento

sostenido.

RECOMENDACIONES
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Psicografico

Se determina fehacientemente que la
segmentacion psicografica se revela como
una herramienta estratégica de alto valor para
la implementaciéon de la estrategia de
mercadeo digital en el contexto de un taller
mecanico ya que permite comprender
dimensiones profundas como motivaciones,
valores, intereses, estilo de vida y actitudes.
Esta comprension integral del mercado meta,
permite al emprendimiento  establecer
vinculos emocionales solidas lo que conlleva
a disefiar acciones de marketing mas
pertinentes y eficaces. Esta segmentacion

permite adaptar los mensajes, contenidos y

medios  digitales a las  verdaderas
motivaciones  del  puablico  objetivo,
aumentando  entonces la  efectividad
comunicacional. Ignorar estos factores

ocasiona mensajes genéricos, poco efectivos

y desconectados de las werdaderas

motivaciones del cliente.
En el

caso del presente estudio, esta

Con base en los hallazgos se recomienda
integrar de manera sistematica este indicador
como eje estructural. Esta integracion permite
la comprension e impacto del cliente, lo que
posicionalamarca, en este sentido se sugiere:
Realizar un analisis psicografico detallado
del mercado meta en funcion de sus valores,
motivaciones y estilo de vida para que el
disefio de mensajes seadiferenciado.

contenido

e Disefiar personalizado

basado en los patrones de
comportamiento del cliente ideal.

e Priorizar los medios digitales que

permitan la comunicacién directa, ya

que esta seleccibn estratégica
optimiza los recursos en
emprendimientos con presupuesto
limitado.

e Monitorear y recibir
retroalimentacion  continua, para

medir el impacto de la estrategia.

Se recomienda no  presentar  esta



perspectiva ha permitido no solo identificar el
buyer persona del negocio, sino también
alinear de manera mas precisa la propuesta de
valor y los contenidos digitales a las
expectativas del cliente, generando mayor
interaccidn, fidelizacion y posicionamiento
de marca en todos los entornos digitales que
participe.

En conclusion, la integracion de este
indicador, en el proceso de formulacion de la
estrategia de mercadeo digital permite crear
comunidades digitales, necesarias para
fortalecer el engagement y consolidar un
posicionamiento  diferenciado de la

competencia.

Tabla 24

Conclusiones y Recomendaciones

CONCLUSIONES
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segmentacion como complemento opcional,
sino como un componente esencial a la
estrategia de mercadeo digital, ya que se trata
de un emprendimiento de pequefia escala que
busca diferenciarse mediante la autenticidad

de su propuesta.

RECOMENDACIONES

INDICADOR
Geogréfico



Podemos concluir que la segmentacion

geogréfica se posiciona como una
herramienta estratégica clave, ya que esta
permite delimitar el area de influencia del
negocio considerando  variables como
ubicacidn, cultura local, habitos de consumo
y horarios, lo que proporciona al negocio una
conexion més directa, relevante y oportuna
con los consumidores. Su aplicacion efectiva
posibilita el disefio de campafias de mercadeo
digital personalizadas, lo que beneficia la tasa
de interaccién, fidelizacion de clientes y
generacion de ingresos.

Comprender y aprovechar las dinamicas
geograficas no sélo fortalece la propuesta de
valor del emprendimiento, sino que posiciona
al emprendimiento como una opcién local
preferente enel entorno digital.

Los resultados obtenidos en el capitulo 4
evidencian que la mayor concentracion de

clientes esta ubicada en Santiago de Puriscal,

lo que permite concluir que esa es la mayor
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A partir de los resultados obtenidos y del
analisis se recomienda al negocio incorporar
este indicador en la estrategia de mercadeo
digital, con el objetivo de optimizar recursos
e incrementar la expectativa a sus mensajes.
Para ello se proponen las siguientes acciones:
e Priorizar zonas con mayor flujo
vehicular, residencias cercanas y
comunidades con limitada oferta de
servicios.

e Utilizar testimonios de clientes,
campaias con beneficios exclusivos

por ubicacion, para generar un

vinculo emocional y sentido de
pertenenciafuerte.
e Desarrollar contenido digital

culturalmente relevante.

e Facilitar la atencion a la clientela
personalizada en tiempo real mediante
el uso estrategico de plataformas
como Facebook Ads y WhatsApp

Business.



zona de interés para el emprendimiento, por
lo que es ahi donde la estrategia de mercadeo
digital jugara un papel fundamental, al
ofrecer contenido alineado a la cultura
puriscalefia, por los canales que ellos més

utilizan.

Tabla 25

Conclusiones y Recomendaciones

CONCLUSIONES
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RECOMENDACIONES

INDICADOR
Conductual

La segmentacion conductual se posiciona
como un pilar estratégico dentro del
mercadeo digital actual, al categorizar a los
consumidores segun patrones de
comportamiento. Es concluyente que este
indicador no solo mejora la identificacion del
mercado meta, sino que permite desarrollar
estrategias adaptadas que potencien la

conversién, fidelizacion y retencién de

A partir del andlisis desarrollado se

recomienda  implementar de  forma
sistematica la segmentacion conductual, con
el objetivo de potenciar el vinculo con los
clientes y optimizar los recursos invertidos en
promocion. Paraesto se sugiere:
e Definir los perfiles conductuales del
mercado

meta, ya que esta

clasificacién permite disefiar



clientes. En sintesis, esta segmentacion
incrementa la efectividad de la estrategia
digital, al construir relaciones més cercanas y
significativas con los usuarios a partir del
entendimiento profundo de su
comportamiento.

Los resultados del capitulo 4 permiten
concluir que el emprendimiento debe trabajar
fuertemente para motivar al cliente no solo a
utilizar los servicios con mayor frecuencia,
sino a publicitar a la marca a traves de
plataformas digitales, ya que se han dado a

conocer en un gran porcentaje por la

publicidad de boca en boca.
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campafias especificas basadas en

necesidades y motivaciones del
cliente.

e Personalizar la comunicacion digital
para aumentar la tasa de respuesta

e Disefiar contenido orientado a la
accion, para fomentar la confianza en
la marcay engagement.

e Optimizar los medios digitales para la
retencion, aplicando estrategias de

inactivos,

reactivacion de usuarios

programas de  fidelizacibn o

promociones que premien la
constanciadel cliente.
Al implementar estas acciones el

emprendimiento no sdlo lograrda mayor
efectividad en sus campafias digitales, sino
que consolidard una base de clientes fieles y
comprometidos,  generando  relaciones
sostenibles en el tiempo, alineadas con los
objetivos estratégicos de crecimiento y

posicionamiento local.
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Objetivo 2.
e Catalogar los medios y canales adecuados en relacién con el mercado meta
del emprendimiento Taller Mecanico AutomotrizWill.
A continuacion, se presentan las conclusiones y recomendaciones alusivas al

objetivo e indicadores de medios digitales, medios tradicionales, credibilidad del

medio, satisfaccionconel servicio al cliente y canales digitales.

Tabla 26

Conclusiones y Recomendaciones

CONCLUSIONES

RECOMENDACIONES

INDICADOR

Medios digitales

El andlisis realizado sobre el uso de medios y
canales digitales permite concluir que estos
estratégico  como

juegan un  papel

facilitadores de  una  comunicacion
bidireccional eficaz entre el emprendimiento
y mercado meta. La aplicacion de estas
reduce  costos

herramientas no solo

operativos y amplia el alcance de la

comunicacién, sino que también permite

Con base en los resultados obtenidos y en la
previa discusion sobre este indicador se
recomienda que el emprendimiento fortalezca
su estrategia de mercadeo digital mediante
una seleccion cuidadosa y estratégica de
medios digitales, alineada con el perfil del
mercado meta vy los objetivos

comunicacionales de la marca. Por lo tanto,

se sugiere:



crear vinculos mas solidos y personalizados
con el cliente actual y potencial. La
preferencia demostrada por los clientes del
negocio hacia medios como Facebook,
WhatsApp, tik tok e Instagram resalta la
importancia de emplear medios que
respondan o se alineen a los distintos
enfoques de segmentacion, para mantener
coherencia en el tono de la comunicacion y
los formatos utilizados. Ademas, se constato
que los medios digitales permiten recopilar
datos claves para optimizar la estrategia de
mercadeo digital en tiempo real, facilitando
la toma de decisiones informada y la mejora
continua del servicio.

En este sentido se puede concluir que el uso
estratégico de medios digitales responde en
forma clara a la pregunta de investigacion
planteada, ya que posibilita construir
presencia digital efectiva, rentable vy
sostenible para el taller mecénico automotriz
Will, fortaleciendo al posicionamiento de la

marca en esos entornos.
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Priorizar el uso de plataformas
de alta penetracion local como
WhatsApp business,
Facebook, Instagram y Tik
Tok para mantener una
comunicacién directay rapida.
Disefiar contenido adaptado a
cada canal, aprovechando las
fortalezas de cada medio, por
ejemplo: tutoriales y videos
demostrativos por tik tok y
YouTube, promociones en
Facebook e Instagram,
contacto personalizado por
WhatsApp y posicionamiento
por Google my business.

Monitorear los indicadores de
rendimiento digital como tasas
de conwersion y clics para
gjustar las campafias vy

garantizar una excelencia

experienciaal cliente.

Mantener la alineacion del contenido



Los resultados del capitulo 4 permiten
concluir que los medios de comunicacion
como redes sociales son una opcion viable
para comunicarse siempre Yy cuando se
distribuya contenido de interés, por lo que
conocer y segmentar permite conocer cuales
son esos medios y canales que permiten el

incremento de clientes y por ende la

rentabilidad del negocio.

Tabla 27

Conclusiones y Recomendaciones

Conclusiones
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con el perfil del cliente, ya que un
contenido desvinculado del interés del
usuario puede afectar negativamente
la experiencia del cliente vy
posicionamiento de marca.
Implementar estas recomendaciones
permitira al emprendimiento consolidar una
relacion duradera y confiable con Ila
audiencia, optimizando recursos y generando

un impacto positivo en su crecimiento

comercial acorto y largo plazo.

Recomendaciones

Indicador

Medios tradicionales

El analisis sobre los medios tradicionales
dentro del contexto de una estrategia de
mercadeo digital para el emprendimiento

permite concluir que, si bien estas

herramientas no representan el eje central de
la comunicacion

actual, siguen

A partir de los resultados y la previa
discusion efectuada en el capitulo anterior, se
recomienda al emprendimiento que adopte un
enfoque multicanal para maximizar el
alcance y efectividad de las campafias que

decidan implementar a mediano y largo



desempefiando un papel complementario
estratégico en la generacion de visibilidad,
confianza reconocimiento de marca en
sectores con menor acceso a medios digitales
0 que mantienen habitos de consumo
medidtico mas tradicionales. Esta vision
multicanal resulta pertinente para el caso de
este emprendimiento cuyo mercado meta
incluye segmentos que consumen radio y
television, como fue identificado en los
resultados del capitulo 4.

Por otro lado, se concluye que el uso de estos
medios debe estar supeditado a un analisis
riguroso de costos y beneficios. En este
sentido su implementacion debe enfocarse en
formatos de bajo costo y alta efectividad y
siempre alinearse con el perfil del cliente y
estrategia general del negocio. Asi el enfoque
multicanal se reafirma como una respuesta
valida y estratégica a la pregunta de
investigacion planteada, al permitir una

cobertura més amplia y una conexion

emocional solida.
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plazo. Esta integracion debe estar basada en
una segmentacion adecuada del mercado y un
uso eficiente de los recursos disponibles. En
especifico se sugiere:

e Implementar acciones de bajo costo
en medios tradicionales como afiches
en el taller, volantes con cddigos QR,
alianzas conemisoras locales.

e Integrar los canales tradicionales con
plataformas digitales, para generar la
transiciony llamar a la accion.

la efectividad de esas

e Monitorear

acciones mediante retroalimentacion

directa con los clientes, lo cual
permite evaluar el retorno de
inversion.

e Evitar inversiones elevadas en medios
de gran escala como la television
cuando la capacidad financiera no es
Optimaen el negocio.

En sintesis, se recomienda no descartar estos
medios tradicionales sino

integrarlos de

forma estratégica con el entorno digital, ya



Tabla 28

Conclusiones y Recomendaciones

Conclusiones
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que esto permite una transicion gradual hacia
la digitalizacion en aquellas personas poco

amantes a la tecnologia.

Recomendaciones

Indicador

Credibilidad del medio

Basados en los dos capitulos anteriores se
puede determinar que la credibilidad es un
componente idéneo para la estrategia de
mercadeo digital, ya que influye directamente
en la percepcion que tiene el mercado meta
sobre los servicios ofrecidos. El analisis
demuestra que las opiniones del publico, la
calidad del contenido y la eleccion de los
son factores

canales de comunicacion

determinantes que moldean dicha
credibilidad.

Se concluye a partir del capitulo anterior que
existe una oportunidad de mejora sobre este

indicador ya que los clientes no estan del

En funcion de los hallazgos obtenidos, se
recomienda al emprendimiento incorporar
dentro de su estrategia un enfoque centrado
en la construccion y sostenimiento de la
credibilidad como eje transversal de todas sus
acciones comunicativas, para ello se sugiere
lo siguiente:
e Optimizar el contenido publicado en
redes sociales, que refleje
profesionalismo, lo cual incrementara
el compromiso por parte de los
clientes.

e Incluir pruebas sociales y mecanismos

de validacién publica, que refuercen



todo convencidos sobre el contenido que la
empresa comparte, esta percepcion limitada
representa un area que debe ser abordada con
urgencia, ya que la falta de confianza en el
contenido disminuye el impacto de las
campafias, restringe la recomendacion de los
servicios y afecta el posicionamiento general
del emprendimiento.

Por lo tanto, es evidente que una estrategia de
mercadeo digital efectiva debe ser sostenible
en este aspecto de credibilidad y proyectarse
a corto, mediano y largo plazo, estableciendo

una identidad visual y comunicativa solida

que respalde la propuestade valor del taller.

Tabla 29

Conclusiones y Recomendaciones

Conclusiones
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la reputacion en los nuevos
prospectosy en los actuales.

e Disefiar campafias de recomendacion
e incentivos que fomenten la difusion
boca a boca y conlleven a la
adquisicionde los servicios.

e Seleccionar medios digitales con

mecanismos comprobables de
credibilidad.

e Desarrollar un plan de contenidos
alineado con los valores del

emprendimiento y las expectativas del

mercado meta.

Recomendaciones

Indicador

Satisfaccion con el servicio al cliente

Se concluye a partir de la pregunta de
investigacion que la satisfaccion con el

servicio al cliente emerge como un factor

Basados en el andlisis de la pregunta de
investigacion, se recomienda disefiar e

implementar una estrategia de mercadeo



critico para la sostenibilidad y crecimiento
del emprendimiento, especialmente en
sectores donde la confianza y la atencion
personalizada son determinantes, como es el
caso de este negocio en el cual se desarrolla
la investigacién. La discusion evidencia que
aspectos como los tiempos de espera, la
calidad percibida y la capacidad de respuesta
impactan directamente en la fidelizacion del
cliente y su disposicién a recomendar el
servicio, la cual se traduce en una mejora
significativa de la reputacion del negocio y
por ende en que la implementacion de la
estrategia de mercadeo digital sea mejor
percibida.
En el contexto de la pregunta de
investigacion se confirma que una estrategia
digital eficaz debe integrar canales y medios
que no solo faciliten la interaccion, sino que
mejoren laexperienciadel usuario.

Ademas, queda claro que el uso de estrategias
como el

marketing  multicanal, la

optimizacién visual y la incorporacion de

194

digital que integre una vision centrada en el
cliente. Por lo tanto, se recomienda lo
siguiente:
e Adoptar una estructura de atencion
multicanal  activa,  incorporando
plataformas que brinden respuestas
automatizadas para agilizar la
atencion.

e Aplicar estrategias SEO multimodal,
generando contenido visual
optimizado que permita aparecer en
resultados de busqueda a traves de
reels, publicaciones informativas y
testimonios.

e Capacitar o contratar un profesional
en mercadeo digital que estructure y
ejecute esta estrategia, garantizando
coherencia y consistencia en la
comunicacion.

e Establecer protocolos de atencién al

claros

cliente y medibles, que

incluyan tiempos de respuesta,

seguimiento posventa y canales de



herramientas SEO multimodal (a partir de la
indexacion de Instagram em Google 2025),
permiten a los negocios conectar de manera
més relevante, directa y eficiente con sus
audiencias.

También se concluye a partir de la evidencia
recolectada en el capitulo 4, que la limitada
estructura operativa del taller podria
comprometer su sostenibilidad en el tiempo si
no se fortalecen los recursos humanos y

tecnoldgicos que respaldan el servicio digital

y presencial.

Tabla 30

Conclusiones y Recomendaciones

Conclusiones
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retroalimentacion.

e Promowver el contenido generado por
los propios clientes como herramienta
de wvalidacién social (resefias,

historias, comentarios) fomentando
asi el bocaa boca digital.

Finalmente se recomienda toda accién que

este sustentada en el conocimiento del cliente

adaptar  los

objetivo, permitiendo  asi

mensajes, medios y formatos a sus

necesidades reales.

Recomendaciones

Indicador

Canales digitales

En el enfoque de la pregunta de
investigacion, se concluye que la adecuada
eleccion y utilizacion de los canales digitales
por parte del emprendimiento permite un alto

margen de éxito de la estrategia de mercadeo

Con base en el analisis y en congruencia con

la pregunta de investigacion se recomienda lo

siguiente:
e Adoptar un enfoque multicanal
estratégico  priorizando  aquellas



digital, ya que estos canales no solo cumplen
la funcién de difundir mensajes comerciales,
sino que también constituyen vehiculos para
la generacion de confianza y facilitacién de
procesos de venta, siempre que este alineada
con el comportamiento y las expectativas del
mercado metaidentificado.

A partir del anélisis desarrollado, se concluye
que canales como Facebook, WhatsApp y
otros, emergen como plataformas apropiadas
para este tipo de negocio, ya que permiten
atender las necesidades de un publico que
valora la

rapidez, disponibilidad y la

confianza en el servicio recibido. La
coherencia en el uso de estos canales,
adaptada a las necesidades operativas y
presupuestarias del emprendimiento, se
convierte en una condicion indispensable
para lograr una comunicacion efectiva y
sostenible.

Finalmente, basado en el objetivo especifico,
se concluye que la estrategia debe centrarse

en medios accesibles, de alta penetracion
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plataformas de uso frecuente por parte
de los usuarios, aprovechando sus
capacidades de mensajeria directa,
geolocalizacion, posicionamiento
organico y contenido visual.

Establecer una linea de comunicacion
atributos

clara que resalte los

diferenciadores del taller. Dicha

comunicacion debe apoyarse en
contenido audiovisual de valor.
Alinear la gestion de los canales
digitales con los recursos disponibles
del emprendimiento, que aseguren la
calidad de la interaccion, sin
comprometer la operatividad general
del negocio.
Monitorear periddicamente la
efectividad de cada canal y su
impacto en la interaccion con el
mercado meta, de modo que se
puedan ajustar las técticas segun los
resultados obtenidos.

Construir una comunidad digital



197

local y con posibilidades de segmentacion y activa, que fortalezca el vinculo entre
personalizacion de mensajes, permitiendo asi el cliente y la marca, para que este se
construir una comunidad que reconozca a la convierta en promotor natural del
marca como propiay con la cual se mantenga negocio.

una interaccion continua. En suma, una estrategia de mercadeo digital

exitosa requiere identificar y gestionar de
manera efectiva los canales digitales segun el
comportamiento y preferencias del mercado

meta.

Obijetivo 3.
¢ Relacionar estrategias de comunicacion y contenido con el mercado metay
los medios y canales adecuados parael emprendimiento.
A continuacion, se presentan las conclusiones y recomendaciones de los indicadores
Impacto de la publicacién, engagement, atencién al cliente, Informativo, promocional y

educativo, basadas en la pregunta de investigaciony objetivo especifico.

Tabla 31

Conclusiones y Recomendaciones

Conclusiones Recomendaciones
Indicador
Impacto de las publicaciones

A partir de la pregunta de investigacion se  Se recomienda que el emprendimiento



concluye que el impacto de las publicaciones
constituye un indicador clave para evaluar la
efectividad de una estrategia de mercadeo
digital. Dicho impacto medido por el alcance,
la interaccion y aceptacion de la marca, que
generan los contenidos difundidos en canales
digitales, permite diagnosticar si la estrategia
de comunicacion esta cumpliendo con sus
objetivos, tales como visibilidad, fidelizacion
0 conwversion.

Por otro lado, se concluye a partir del analisis
realizado en el capitulo 4 y 5, que laempresa
debe redisefiar sus contenidos de forma maés
alienada con las expectativas del cliente
meta, ya gque, en ese contexto, es claro que la
creacion de contenido no puede limitarse a
publicaciones comunes sin estrategia, Sino
que debe derivarse de una planificacion
estratégica basada en datos, segmentacion
efectiva y uso adecuado de los canales
disponibles enel emprendimiento.

Se concluye ademés que el éxito de las

publicaciones depende de la sincronizacion
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implemente una estrategia de contenido

centrada en la medicion y optimizacion

constante del impacto de las publicaciones.

Para esto se recomienda lo siguiente:

e Establecer indicadores de
desempefio claros para cada
tipo de publicacién.

e Disefiar contenido en funcion
de las preocupaciones del
cliente, utilizando formatos

como iméagenes, videos que

inviten a la accion y generen

valor real. Se pueden incluir

promociones, testimonios,
CoNsejos mecanicos.

e Realizar un andlisis periddico
de las publicaciones mas y

efectivas

menos para

identificar patrones de
contenido que logren mayor
impacto, permitiendo de esta

forma ajustar la estrategia y

minimizar errores.



con los habitos de consumo de medios
digitales del publico objetivo y que, en
consecuencia, para que una estrategia de
mercadeo digital sea adecuada, debe incluir
mecanismos de monitoreo y analisis de
impacto, con el fin de mejorar los contenidos
y garantizar una experiencia satisfactoria en

clientes actuales y generar expectativa y

Ilamado a la accidn en clientes potenciales.

Tabla 32

Conclusiones y Recomendaciones

Conclusiones
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e Adaptar el contenido al canal
maés apropiado, para optimizar
recursos.

e Implementar un calendario

estratégico que distribuya los

mensajes quincenal 0

mensualmente, con fechas y

horarios para maximizar la

visibilidad e interaccion.

Recomendaciones

Indicador

Engagement

Se concluye que el engagement constituye un
pilar estratégico dentro del mercadeo digital
al evaluar en funcion de la capacidad que este
tiene para generar vinculos duraderos con los
clientes.

Desde la perspectiva de la pregunta de
investigacion se concluye que la estrategia de

mercadeo digital adecuada debe orientarse no

Se recomienda al emprendimiento desarrollar
una estrategia de mercadeo digital centrada
fortalecimiento  del

en el engagement,

orientada por un enfoque integral que
contemple las siguientes recomendaciones:
e Disefiar contenido emocionalmente

atractivo y debidamente alineado a la



solo a la visibilidad o promocion, sino

también a generar una comunidad
comprometida con la marca, para ello es
primordial conocer a profundidad al mercado
meta (intereses, habitos digitales,
motivaciones y expectativas).

A partir de los hallazgos en el capitulo 4 y 5
se concluye que es evidente la necesidad de
profesionalizar las estrategias de
comunicacion y fortalecer la interaccion
digital mediante acciones que aumenten el
engagement como factor de fidelizacion,
diferenciacibn y  sostenibilidad  del

emprendimiento.
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segmentacion del mercado meta.

o Utilizar canales digitales
bidireccionales como redes sociales,
que permitan difundir el mensaje y
recibir retroalimentacion por medio
de la conversacion la cual fortalece la
relacion conlos clientes.

e Implementar llamados a la accion
claros y consistentes, que fomenten la
participacion activa de la audiencia
(comentarios, resefias, encuestas) y
refuercen la identidad de marca en
cada punto de contacto digital.

sisteméticamente el

e Medir

engagement, para realizar ajustes

estratégicos en  funcion  del

desempefio del contenido y la
efectividad de los canales utilizados.

e Aplicar herramientas de

neuromarketing para estimular el

recuerdo de la marca y estimular la

lealtad del consumidor.

En sintesis, este indicador es una métrica



Tabla 33

Conclusiones y Recomendaciones

Conclusiones
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clave de éxito dentro de la estrategia de
mercadeo digital, que integra medios
pertinentes, contenido estratégico y una
comunicacion centrada en el cliente. Basados
en esto se recomienda abordar el engagement
como un eje transwversal de la estrategia de
mercadeo digital, alineado con el perfil del

mercado meta, recursos y capacidades del

emprendimiento.

Recomendaciones

Indicador

Atencion al cliente

Se concluye que la atenciéon al cliente
representa un eje estratégico dentro de la
formulacion de una estrategia de mercadeo
digital eficaz para el emprendimiento, ya que
este componente mas alld de su naturaleza
operativa, se configura como una extension
directa del marketing relacional, ya que

permite consolidar vinculos de confianza,

Se recomienda que el emprendimiento
estructure una estrategia de atencion a la
centrada  en la

clientela  digital

personalizacion, eficiencia y coherencia
comunicacional, como elemento clave dentro
del plan de mercadeo que se desarrolle, para
esto se recomienda:

e Establecer protocolos digitales de



lealtad y valor percibido entre el cliente y la
marca.

En el marco de la pregunta de investigacién
se establece que la implementacion de una
estrategia de comunicacion digital debe
contemplar protocolos claros de atencidn, que
garanticen tiempos de respuestas agiles,
lenguaje empatico y seguimiento posterior al
servicio. Estos factores no solo impactan en
la experiencia del cliente, sino que inciden en
la conwersion de prospectos, retencion de
usuariosy percepcion de la marca.

Por lo tanto, la atencion al cliente no debe
considerarse como un aspecto
complementario, sino como un componente
estructural y estratégico del mercadeo digital,
cuya correcta implementacion potencia la

fidelizacion, diferenciacion y rentabilidad del

negocio.
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atencion que definan  tiempos
méaximos de respuesta, mecanismos
de resolucién de quejas, en coherencia
conlos valores de la marca.

canales

e Seleccionar y optimizar

digitales  como

WhatsApp vy

Facebook, que ofrezcan contacto

inmediato, facilidad de wuso vy

disponibilidad constante, en

consonancia con las expectativas del

mercado meta identificado en
Puriscal.

e Capacitar al personal encargado de la
atencion, tanto en el é&ea técnica
como en la parte de comunicacion,
con el objetivo de asegurar una buena
experienciaal cliente.

Desarrollar contenido proactivo, que anticipe
las inquietudes mas comunes de los usuarios,
listas de

mediante videos explicativos,

precios,  descripciones de  servicios,
disminuyendo asi la incertidumbre en el

cliente.



Tabla 34

Conclusiones y Recomendaciones

Conclusiones
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Monitorear 'y evaluar  periddicamente
mediante encuestas, resefias y herramientas
analiticas que permitan ajustar la estrategia
en funcién del rendimiento observado.

En fin, se recomienda que el enfoque de
atencién al cliente se integre de manera
transversal a todos los comporentes de la
estrategia de mercadeo digital, priorizando la
cercania con el usuario, la consistencia en la
comunicacion y la eficiencia operativa. De
esta forma el emprendimiento no solo
refuerza su posicionamiento en el entorno
digital local, sino que consolida relaciones

largas con los clientes, diferencidndose en un

mercado altamente competitivo.

Recomendaciones

Indicador

Informativo

El andlisis del indicador informativo rewela

Se recomienda al emprendimiento integrar



que la generacion de contenido estratégico
constituye un componente esencial en la
construccion de una estrategia de mercadeo
digital eficaz. Se deduce que este tipo de
contenido, cuando se alinea con las
preferencias de consumo del mercado meta,
especialmente mediante el uso de videos no
s6lo cumple una funcién comunicacional,
sino que se transforma en un vehiculo para la
diferenciacion competitiva, el fortalecimiento
del posicionamiento digital y la generacion
de valor agregado.

En consistencia con los hallazgos del capitulo
anterior, se concluye que el contenido
informativo facilita el proceso de atraccion,
educacion y fidelizacion del cliente, al
ofrecer informacion clara, Gtil y adaptada a
sus intereses. Su impacto se potencia cuando
se difunde mediante canales digitales
adecuados y se disefia con base en una
segmentacion precisa, lo que permite
construir una presencia online coherente, y

emocionalmente conectada con los usuarios.
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una estrategia de contenido informativo

sOlida y planificada, basada en el
conocimiento del mercado meta y en los
principios del marketing de contenidos
orientado al cliente. Dicha estrategia puede
estar basada en las siguientes
recomendaciones:

e Disefiar contenido que responda a

necesidades reales, considerando
habitos digitales y preferencias
informativas.

e Priorizar formatos visuales.

Primordialmente videos explicativos,
en virtud de su alta aceptacion por
parte del mercado meta y su
capacidad para transmitir informacion
técnicade formaaccesible y atractiva.
e Integrar contenido coherente, que
fomente confianza y engagement con
los usuarios.
e Seleccionar estratégicamente  los

medios digitales de difusidn, que

permitan alcanzar mayor visibilidad y



De esta forma, el contenido informativo deja

de ser un recurso secundario para convertirse
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propicien la interaccion bidireccional

con los usuarios.

en un eje articulador de la estrategia de e Desarrollar una planificacion

mercadeo digital. sistematica, que incluya contenidos
informativos y preventivos, y que
responda a las blsquedas o preguntas
frecuentes de los clientes,
especialmente entemporada alta.

e Implementar indicadores de
desempefio como visualizaciones,
para evaluar la efectividad de

contenido y realizar mejoras

continuas con base en datos.

Tabla 35

Conclusiones y Recomendaciones

Conclusiones Recomendaciones

Indicador

Promocional

En lo referente a la pregunta de investigacion En lo que respecta a este punto, se

se concluye que este indicador es un recomienda al emprendimiento incorporar

componente  fundamental dentro del promociones como un pilar dentro de la



mercadeo digital, ya que una estrategia
promocional bien disefiada y alineada a las
motivaciones del mercado meta puede
generar beneficios sustanciales como el
aumento de trafico digital, fidelizacion de
clientes y fortalecimiento de la percepcion de
marca. La promocion enfocada no sélo en
hacer evidente el beneficio econémico, sino
tambien el valor agregado que distingue al
negocio frente a su competencia le permite a
este tipo de negocio alcanzar la rentabilidad
siempre que esta informacion llegue a traves
de la correctaeleccion de canales.

También se destaca el hecho que la
promocién mal gestionada puede afectar la
credibilidad del emprendimiento, en ese
sentido se concluye que el equilibrio entre lo
informativo y lo persuasivo en el contenido
promocional, es necesario para desarrollar
campafias que fortalezcan la interaccion

digital sin comprometer la rentabilidad del

emprendimiento.
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estrategia de mercadeo digital, las cuales sean

disefiadas bajo las siguientes
recomendaciones:

e Segmentar al publico objetivo para
que las promociones sean percibidas
como atractivas y pertinentes.

e Definir

objetivos  promocionales

viables, sin poner en riesgo la
rentabilidad del negocio.

e Disefiar campafas tematicas con valor
agregado, como garantias extendidas,
diagnosticos gratuitos o beneficios
exclusivos por lealtad.

e Elegir canales digitales eficientes en
cuanto a mayor penetracion e

interaccion entre su audiencia local,

tales como redes sociales, email
marketing, entre otros.

e Monitorear y evaluar el desempefo
promocional, ajustando las técticas en
funcion de los resultados obtenidos, a

indicadores

través de como

conversiones y retorno sobre la



Tabla 36

Conclusiones y Recomendaciones

Conclusiones
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inversion (ROI).

e Elegir a un profesional para ejecutar
la estrategia y camparias, para no
poner en riesgo la imagen del negocio

0 generar perdidas econémicas.

Recomendaciones

Indicador

Educativo

La incorporacién de contenido educativo,
como tutoriales e infografias, representa una
tactica eficaz dentro de la estrategia de
mercadeo digital en este tipo de
emprendimientos. En el marco de la pregunta
de inwestigacién, se concluye que los

tutoriales permiten al cliente tomar
decisiones fundamentadas, disminuyen la
incertidumbre asociada a servicios mecanicos
en el pais y fortalecen la percepcion del taller

como un aliado educativo, y no como un

Se recomienda al emprendimiento integrar de
forma sisteméatica este tipo de contenido
dentro de su estrategia de mercadeo digital,
mediante la creacién y difusion de material
orientado a fortalecer la relacion con su
mercado meta en lo referente a conocimiento
automotriz. Para esto se tienen las siguientes
recomendaciones:

Identificar teméticas relevantes que puedan
mediante

ser abordados tutoriales,

infografias, videos explicativos o blogs,



simple proveedor.

Desde el punto de vista de la estrategia de
comunicacion, este enfoque fomenta vinculos
con los usuarios.

de tipo relacional

Asimismo, el uso de medios digitales
adecuados como YouTube, Instagram, tik
tok, permite adaptar el contenido a los
formatos preferidos, lo que optimiza sus
alcance y efectividad.

Los resultados del capitulo anterior reafirman
esta apreciacion, al evidenciar que existe una
disposicion significativa por parte de los
clientes a consumir contenido educativo lo
que legitima su uso como mecanismo de
cuanto a

mejora al negocio en

posicionamiento sostenible.

Conclusiongeneral
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considerando siempre los intereses 'y
necesidades de los usuarios.

Implementar una estrategia multicanal u
Omnicanal distribuyendo contenido en
plataformas afines a los clientes, con el

objetivo de que el emprendimiento sea mas

reconocido y alcance a los clientes
potenciales.
Vincular el contenido educativo con la

propuestade valor del emprendimiento.

Evaluar el impacto del material en la
audienciay realizar ajustes estratégicos.

Realizar ~ dindmicas  educativas, que
favorezcan una comunicacion bidireccional

gue incremente el engagement.

En cuanto al objetivo uno se concluye que el andlisis integral de estos tipos de

segmentacion (demogréfico, psicogréafico, geogréafico y conductual) enfatizado en la pregunta

de investigacion permite demostrar que la correcta identificacion del mercado meta constituye

el eje central sobre el cual debe construirse una estrategia de mercadeo digital efectiva y

pertinente al emprendimiento, Cada uno de estos indicadores aporta una perspectiva
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complementaria que, al ser integrada, ofrece una vision holistica del cliente ideal, facilitando la
toma de decisiones estratégicas orientadas al posicionamiento, personalizacion y fidelizacion.
La segmentacidn permitio identificar variables que facilitan adecuar la propuesta de valor y
orientar los recursos a un publico con potencial de rentabilidad. Esta comprensién profunda del
mercado objetivo no solo permite reducir el margen de error en la comunicacion digital, sino
que incrementa la eficacia de las acciones promocionales, fortaleciendo la imagen de marca en
el entorno digital.

En suma, la combinacidn de estos enfoques de segmentacion permite consolidar una
estrategia digital integral, centrada en el cliente y orientada a resultados, lo cual representa una
ventaja diferenciadora en un entorno altamente competitivo. Este proceso no sélo responde a la
pregunta de investigacion planteada, sino que también sienta las bases para el crecimiento
sostenible y la ewvolucion del taller mecanico como marca sélida y posicionada en su
comunidad.

En lo correspondiente al segundo objetivo se determina que el analisis integral de los
indicadores (medios digitales, medios tradicionales, credibilidad del medio, satisfaccion con el
servicio al cliente y canales digitales) permite concluir que una estrategia de mercadeo digital
efectivadebe construirse sobre un enfoque multicanal, coherente y centrado en el cliente.

Los medios digitales se consolidan como herramientas que permiten una segmentacion
mas precisa y una interaccion directa con el publico objetivo. No obstante, los medios
tradicionales desempefian un rol complementario, especialmente en segmentos menos
digitalizados, lo que reafirma la importancia de integrar ambos tipos de medios en una estrategia

omnicanal si asi se requiere.
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La credibilidad del medio es un factor transwversal que incide directamente en la
efectividad del mensaje. Por lo tanto, seleccionar medios y plataformas que cuenten con buena
reputacion es esencial para garantizar la percepcién adecuada de los mensajes promocionales e
informativos. En lo que respecta a la satisfaccion del cliente no debe considerarse como un factor
aislado, sino como un componente estructural de la estrategia de comunicacion digital, donde
cada interaccion representa una oportunidad de fortalecer larelacidon con los clientes.

Finalmente, los canales digitales contribuyen a la comunicacién agil y personalizada, su
correcta gestion implica conocer el mercado meta, garantizar tiempos de respuesta y protocolos
de atencion. Estos indicadores potencian el posicionamiento del taller y permite construir una
estrategia basada en datos, centrada en la experiencia del cliente y adaptada a las condiciones del
entorno local.

Por ultimo, en cuanto al objetivo tres, se concluye que la estrategia de mercadeo digital
adecuada para el emprendimiento, debe responder a una planificacion integral, que conecte de
forma coherente el contenido, los canales y las necesidades del mercado meta. Es evidente que
una estrategia de comunicacion eficaz, debe priorizar mensajes en plataformas que permitan
medir los resultados en el ambito de visibilidad, conversion y fidelizacion si se desea ocasionar
impacto con las publicaciones en los usuarios.

En resumen, se concluye que el éxito de la estrategia de mercadeo digital se construye a
partir del conocimiento del mercado objetivo, mensajes segmentados, comunicacion
personalizada y seleccion de medios digitales adecuados segun el tipo de contenido, ya que estos

elementos favorecen el crecimiento sostenible del negocio.
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6.2 LIMITACIONES

Este trabajo de investigacion no tuvo ningun tipo de limitacion, la informacion fue

recolectada de manera efectivay sin complicaciones.
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CAPITULO VII: PROPUESTA

Con base en la investigacion realizada en los capitulos anteriores, se pretende en este
apartado elaborar una propuesta de un plan de mercadeo digital para el emprendimiento de Taller
Mecéanico Automotriz Will, que logre un mejor posicionamiento en el mundo digital, lo cual le
permita captar nuevos clientes, ofrecer un servicio integral a los usuarios actuales y competir
fuertemente con sus competidoresdirectos e indirectos en lazona en que se encuentra ubicada.

Al hablar de una estrategia para un negocio, se hace referencia al modo o formaen la que
se va a conducir la organizacion de manera que los recursos que posee se administren
eficientemente para alcanzar los objetivos, esto incluye realizar mejoras incluso en la gestion

administrativa.

7.1 Nombre de la propuesta

Estrategia de mercadeo digital adecuada para un emprendimiento de Taller Mecénico, en
relacién con sumercado meta, estrategia de comunicacién, contenido y medios.

7.2 Institucién, organizacion o poblacion en la cual se desarrollara

Taller de Mecanica Automotriz Will, ubicado en Puriscal, San José, CostaRica

7.3  Objetivo general y especificos de la propuesta

Objetivo general

Disefiar e implementar una estrategia de mercadeo digital integral para el Taller
Mecénico Automotriz Will, que optimice su posicionamiento en linea y fortalezca su vinculo con
el mercado meta, mediante una comunicacion efectiva, contenido segmentado, y uso eficiente de

medios digitales y tradicionales, durante el primer cuatrimestre del 2025.
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e Identificar con precision el buyer persona del emprendimiento, para personalizar

mensajes y acciones de mercadeo.

e Crear y difundir contenido informativo, educativo y promocional que responda a

las necesidades, intereses y habitos del cliente objetivo ademas de permitir una

comunicacién bidireccional.

e Seleccionar y utilizar medios y canales de comunicacién digitales y tradicionales

adecuados a las necesidades del cliente.

e Implementar mecanismos de evaluacion y seguimiento del impacto de la

estrategia a través de indicadores clave de rendimiento (KPis) como alcance, tasa

de conwersion, engagement y satisfaccion del cliente.

7.4 Cronograma de actividades y responsables

llustracién 36

Actividades Agosto

SEMANA #1

SEMANA #2 SEMANA #3

Dueiio Andlisis del mercado meta

Consultor de comunicacion Disefio de estrategia de comunicacién

Disefiador/ Creador audiovisual Produccion de contenido digital

Community Manager y Duefio Implementacidn en redes sociales

Lanzamiento de campaiias

Community Manager .
promocionales

Community Manager y Dep. Servicio al cliente Seguimiento y atencion al cliente

| Analista de datos / Community Manager/Dep.Servicio

n Evaluacién de KPIs y ajustes
al cliente

Septiembre

SEMANA #4 SEMANA # 1 SEMANA #2 SEMANA #3 SEMANA #4

I Diagrama de Gantt Autor: Noreyda Carolina Arguello Bravo

Fuente: Elaboracion propia
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7.5 Presupuesto necesario para su implementacion

llustracioén

37

PRESUPUESTO DE INVERSION DEL TALLER MECANICO AUTOMOTRIZ WILL

ACTIVIDAD PRECIO COMENTARIO
Disefiar Ialesirategia e comunicacion €40 000,00 Disefiada para ser i.mplementada durante dos meses minimo, por
un community manager que labora como freelance
El contenido digital se elaborara en la aplicacion de Canva, en su
Produccion de contenido digital €35 000,00 |version pro a pagar anualmente, realizada por el departamento de
servicio al cliente de manera ilimitada.
En medios masivos tradicionales, se considera las cufas radiales
en radio cultural de Puriscal (plan #5 de 35,000 colones). En
Sraelrain en eunErey iEekaal @121 500,00 impresos se haran 200 volantes, 15 carteles y 150 tarjetas de
presentacion cotizados en Gréafica Studio. Dicha cantidad abarca
los 2 meses.
Se realizara en medios organicos (tik tok, whatsapp) y se utilizara
la pagina de Facebook actual gratuita para promocionar el
Implementacion en redes sociales contenido en campafia segmentada con un monto total a gastar de
80,000 colones (40, 000 colones cada campafia. Sera analizado
¢80 000,00  |posteriormente en Bussines Suite version gratuita y en Metricool
: _ €60 000.00 Estas se realizaran en Faceboqk, en campafia segmentada, para
Lanzamiento de campafias promocionales ’ generar engagement y presencia de marca.
En contrato en modo Freelance con el community manager por
Seguimiento y atencion al cliente @80 000,00  fhoras (5 mil la hora). Trabajara 16 horas en total, divididas asi: 2
horas por semana durante 2 meses.
Evaluacion de KIPs y ajustes 0,00 Se realizara con la ayuda de la aplicacién Metricool
{416 500,00

Fuente: Elaboracionpropia

7.6 Fasesde la propuesta

Fase 1- Diagnosticoy analisis del mercado meta
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La implementacidn inicia con un diagnostico integral que permite identificar con certeza
el perfil del cliente ideal. Para este punto se aplicé en esta investigacién una encuesta digital
dirigida a los clientes actuales, en la cual se recolectd informacién necesaria para construir el
perfil buyer persona del usuario actual, el cual se presenta a continuacién en forma de ficha,
identificando el perfil de un cliente masculino y uno femenino. Este proceso es ideal porque
brinda evidencia para tomar decisiones estratégicas sobre el contenido, los canales y el tono de la
comunicacion. El resultado que se espera obtener es: segmentos de clientes definidos y

priorizados segun su potencial de conversiény fidelizacion.

llustracién 38 Perfil buyer persona Taller mecénico automotriz Will (Femenino y Masculino)

BIOGRAFIA - BIOGRAFIA
Vive en Santiago de Puriscal y pose medios. i ive cerca de Pu
- deci dio, ya
. P esiona, (reg)
la claridad de la cion y puntuslida 4 claridad de
_ W] el —

SANDRA HARO CARLOS CASTRO

25 ancs MOTIVACIONES OBJETIVOS e TS

Hombre

PERSONALIDAD

Organizad

Fuente: Elaboracionpropia

En esta fase es importante entender que este emprendimiento puede ser capaz de conectar
con ese cliente objetivo a través de su presencia en redes sociales, pero para lograr esa
interaccidn se debe realizar una auditoria digital actual del taller y aplicar benchmarking, por lo
que se propone plantearse las siguientes preguntas:

e (Qué contenidos funcionaron mejor antes?
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e (Que formatos generan mayor interaccion?
e ;Qué contenidos les esta funcionando a mi competencia?
e (Qué formatos repiten mas seguido ellos?
e ;Que engagement logran consu audiencia?
Entonces basados en esos puntos mencionados anteriormente, se puede decir que el éxito
de una propuesta tan organica es posible si se analiza, se propone creativa y estratégicamente y
se miden los resultados para realizar los ajustes que asi se consideren para no desviarse del

objetivo trazado.

Fase 2 — Disefo de laestrategia de comunicacion

Con base en el diagnostico anterior, se propone desarrollar una estrategia de
comunicacion centrada en valores como confianza, transparencia, seguridad y profesionalismo
los cuales resultaron ser claves para el mercado meta del emprendimiento. Por lo tanto, se
propone en primera instancia definir un mensaje central que resuma la propuesta de valor del
taller. Se propone recurrir a la inteligencia artificial para ofrecer al cliente algo moderno que se
ajuste a las necesidades y preferencias para que logre capturar su interés. A continuacion, se

muestrauna propuestade mensaje centrado en valores.

llustracion 39 Comunicacion centrada en valores
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Tu mecanico de conﬁan%, ;
con atencion personalizada,
precios justos y asesoria profesional

Fuente: Elaboracion propiacon IA

Se establece a partir de ese ejemplo un estilo de comunicacion claro, empatico y
educativo, evitando tecnicismos innecesarios, pero sin subestimar el conocimiento del cliente. Se
sugiere disefiar una estructura de comunicacion de interaccion bidireccional, donde se promueva
la retroalimentacion, resolucion répida de consultas y el seguimiento postventa a través de
canales como WhatsApp y redes sociales. Al adoptar este estilo de comunicacion se espera tener
como resultado, mensajes unificados, humanizados y coherentes capaces de conectar
emocionalmente con los segmentos que el emprendimiento atiende.

A continuacidn, se brinda una propuesta con el detalle paso a paso de implementacion de

la estrategiade comunicacidn centradaen valores:

llustracién 40
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Implementacién de la estrategia de comunicacion

Objetivo: Objetivo: Obietivo: organizar
Personalizar la establecer por que . . _g Objetivo: alinear la TR Objetivo: Medir el
las publicaciones y L Objetivo: optimizar . .
comunicacion digital y N impacto y ajustar
la comunicacion digital
resultados

Objetivo: identificar .
. . Objetivo: establecer una
c6mo se esta - o o . N
3 identidad de comunicacion | comunicacion para | medios y con que .
comunicando . comunicaciones por .
clara y coherente cada segmento del frecuencia se presencial
actualmente el taller . semana
mercado comunica el taller
. . Planificar que establecer metricas de
Revisar publicaciones - . . . .
. Tono: Cercano, técnico, | Crear el perfil buyer . contenido se Capacitar al equipo del Implementar tiempo de respuesta,
anteriores en redes i . Canales digitales - . - . .
sociales profesional y empatico persona publicara, hora, canal taller whatsapp business | interacciones, retencion
y objetivo de clientes
Definir mensajes
gun el perfil: Utilizar plantillas de
Detectar clsi:is ‘or\)/enes Canales menss'es ara
inconsistencias, falta de L . J . - Incluir fechas Aplicar protocolos de JEs p Aplicar encuestas de
Lenguaje: sin tecnicismos | padres de familia, tradicionales . presupuestos y . .
i especiales respuesta - satisfaccion
complementarios seguimineto
postservicio

clientes interesados
en promociones
economicas

claridad,o ausencia de

tono institucional
Ajustar el tono,

frecuencia o canales
segun retroalimentacion y
datos

Integrar un sistema de

reservas sencillo

como Google
Calendar

Coordinar los
mensajes
promocionales con el
contenido informativo

Horarios claves
para publicar y

Entrevistar al equipo
responsables para

Estilo: directo, breve, con

(verbal y escrito) para
analizar como se enfoque a soluciones )
comunican la atencion y
publicacion y educcativo

Fuente: Elaboracion propia

Fase 3 — Planificaciény produccién de contenido digital

Durante esta fase, se propone disefiar un calendario editorial mensual, con una

planificacion detallada del tipo de contenido a publicar, su frecuencia, el canal de difusiony el

objetivo especifico que se desea alcanzar. Se definen 3 tipos principales de contenido a publicar

para el emprendimiento:
Informativo: Infografias sobre precios, horarios, servicios ofrecidos, recomendaciones

preventivas.
Promocional: Campafias estacionales (fechas especiales), descuentos especiales por

lealtad y promociones teméticas con duracion limitada.
Educativo: tutoriales breves en video, tips de mantenimiento del vehiculo, curiosidades

técnicas explicadas en lenguaje sencillo.
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Tal como se establece en el cronograma y presupuesto, la produccién de contenido se

realiza mediante herramientas gratuitas o de pago en bajo costo como Canva, CapCut, y se

adapta cada elemento a los requerimientos técnicos de cada red. Al realizar estas acciones se

espera obtener un banco de contenido diversificado, de calidad y ajustado al comportamiento de

consumo del publico objetivo.

llustracién 41 Calendario Editorial Mensual

PROPUESTA DE CALENDARIO EDITORIAL MENSUAL PARA EL TALLER DE MECANICA AUTOMOTRIZ WILL

TIPO DE

SEMANA DIA CONTENIDO TITULO/TEMA CANAL DE DIFUSION FRECUENCIA OBJETIVO ESPECIFICO

1 Lunes Informativo IHETEES, uhicaci()n: ser-\//icios RotbEy RERlEEEthacbo sV Kol 1 vez por semana Brindar informacion clara y accesible sobre el taller
motivacion Whatsapp

1 Miércoles Educativo Celeca] E:l;:oe:oerléf R LR Facebook y Tik Tok 1 vez por semana Generar confianza y posicionar al taller como asesor experto
1 Viérnes Promocional Rt 10%; rs‘e‘:::;b A EEID EIN D Facebook y Whatsapp 1 vez por semana Incrementar visitas y fidelizar clientes
2 Lunes Educativo ia del pi i Facebook y correo 1 vez por semana. Promover el técnico del usuario
2 Miércoles Informativo Testimonio de cliente satisfecho (video corto) | Facebook y comunidad de Whatsapp 1 vez por semana Fortalecer la credibilidad del negocio
2 Sébado Promocional [T escaneops:bf:i:uh EREEIERGD \zz:aias e,ll::’;enll)sk Z’:?/D"Enmi:a%:; 1 vez por semana Aumentar la atraccion hacia servicios tecnologicos
3 Martes Educativo ¢QUEé significa que se prenda el "check engine™? Tik Tok y Facebook 1 vez por semana Educar al cliente sobre problemas comunes
g Jueves Informativo IABEYTES frecuemzs:mzagraamias WETEESED Whatsapp y correo electrénico 2 vez por semana Reducir incertidumbre ante la adquisicion del servicio
8] Domingo Promocional SRED ry\ers_ue:}l;]p:gisctir;;: iz;::o "ri[; u Facebook 1 vez al mes Generar engagement y visibilidad orgénica
4 Lunes Educativo CCetapalien ccz;rr:i’ar Elacee el Facebook, Whatsapp y Tik Tok 1 vez por semana Reforzar la toma de desiciones y llamado a la accion
4 Miércoles Exponer la experiencia del personal Facebook y lidad de pp 1 vez al mes Humanizar la marca y generar confianza
4 Viernes Promocional e e Rlaes h~n'adre, FEEEOENE Facebook Ads y Whatsapp 1 vezal mes Aumentar ion de servicios en fechas

Fuente: Elaboracion propia

En cuanto al tono del contenido, se propone utilizar un tono cercano, técnico

accesible y empatico. También se aclara que los videos cortos no superaran los 30 a 90 segundos,

y que el formato ideal contemplado es reels, carruseles, infografias e historias interactivas y que

se debe adaptar el contenido a cada red segun sus particularidades.

A continuacion, se muestran propuestas de contenido basado en el calendario anterior.

Ilustracién 42 Contenido informativo y promocional



TALLER MECANICO AUTOMOTRIZ
WILL

PROMO
DEL MES

TALLER MECANICO AUTOMOTRIZ WILL

N
NUESTROS SERVICIOS
J

\ /
Mantenimiento preventivo l \
10°% OFF

CAMBIO DE
ACEITEY FILTRO

()

COMUNICATE ALCHAT

Reparacion de transmision OLLAMA AL:
@ 60-96-21-36

Reparacién de motor

Reparacion de frenos

Diagnéstico con escaner

CONTACTENOS AL (60-96-21-96)

Fuente: Elaboracion propia en Canva

[lustracion 43 Propuesta de tarjeta de presentacion

WILMER ARGUELLO

MECANICO
AUTOMOTRIZ
® 6096-2136
SERIEDAD Y PRESTICGIO
mecanicawill29@gmail.com GARANTIZADO

o Puriscal, Junquillo Arriba

§ Taller de mecanica
automotriz Will
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Fuente: Elaboracion propia en Canva
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Fase 4 — Seleccidony gestion de medios /Implementacion en redes sociales

Con base en los indicadores medios y canales la primera accion a realizar es elegir
canales y medios que garanticen un gran alcance para el emprendimiento, pero siempre cuidando
la manera en que se invierten los recursos que posee el negocio; por lo tanto, entre los canales
digitales se priorizan: Facebook, Tik tok, WhatsApp business e Instagram. En cuanto a los
tradicionales, se propone utilizar volantes, carteles, tarjetas de presentacion y menciones en radio
local, como lo es radio cultural de Puriscal; una emisora que brinda servicios en el canton
ofreciendo paquetes mensuales muy comodos.

Seguidamente se debe configurar campafias segmentadas en redes sociales, utilizando
criterios como ubicacion, rango de edad e intereses del publico objetivo los cuales fueron
revelados mediante encuesta en esta investigacion. Posteriormente se propone ajustar el objetivo
especifico de la campafia, los cuales pueden ser de trafico al sitio, interaccidn, generacion de
mensajes, entre otros.

El dltimo paso consiste en implementar una estrategia omnicanal, integrando redes
sociales como WhatsApp, atencidn telefonica y contacto fisico, para ofrecer una experiencia al
cliente integral y personalizada. Dicha etapa debe ser gestionada mediante un Community
manager, para alcanzar resultados tales como mayor visibilidad del taller, mejor acceso a

informacidn, facilidad de contacto y posicionamiento progresivo en el entorno digital.

Fase 5 — Implementacién alaatencion al cliente /Sequimiento y atencion al cliente

El primer paso consiste en formalizar un protocolo de atencion tanto digital, como

presencial, basado en la cortesia, rapidez y asesoramiento. Luego, se debe capacitar al personal
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del taller en habilidades blandas, gestion de quejas y uso de herramientas digitales para que estos
aborden al cliente de manera eficiente.

En segunda instancia se propone activar la mensajeria automatizada con respuestas
rapidas, horarios de atencion, ubicacidén y servicios. ES importante mencionar que una vez
producido el contacto con el cliente se debe dar seguimiento personalizado para fomentar la
fidelizacion, por lo que se sugiere a la empresa habilitar encuestas periddicas para conocer la
satisfaccion de la clientela, o bien sugerirle al cliente calificar nuestro servicio como incentivo de
mejora para el negocio, ya que, al aplicar lo que se detalla anteriormente se espera alcanzar un
mayor nivel de satisfaccion, y aumentar las recomendaciones de bocaa boca.

A continuacidn, se propone un protocolo de atencion digital y presencial para que sea

aplicado por la planta internadel emprendimiento:

llustracion 44
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OBJETIVO: Establecer un estandar de atencion profesional tanto en canales digitales como presenciales, con el fin de mejorar la satisfaccion del cliente,
reforzar la imagen del taller asegurando la fidelizacion del mercado meta.

ATENCION DIGITAL

Whatsapp Business (respuesta automatizada + atencion personalizada)
Facebook messenger
Google my Business (Mensajes y comentarios)
Correo electrénico (consulta formal o presupuestos
PROTOCOLO DE RESPUESTA

Respuesta automatica de
Recepcion del mensaje bienvenida y categoria de Inmediato (menos de 2 minutos)
consulta
Saludo cordial, identificacion del
cliente, clasificacion de solicitud
Brindar informacién clara sobre el

Primera atencién personalizada Antes de 30 minutos Utilzar frases como "Gracias por escribirnos”, “Con
gusto le ayudamos", "Estamos para servirle". Evitar

tecnicismos innecesarios. No exceder el uso de

Asesoramiento técnico servicio, opciones y Méximo 1 hora - .
. L emojis. Cerrar con agradecimiento y oferta de
recomendaciones técnicas L .

. asistencia adicional como "; Desea agendar una
Confirmar si fue resuelta la nueva cita?", “; Le puedo ayudar con algo mas?"

Cierre de atencion consulta, ofrecer cita 0 En la misma sesion e '

seguimiento
Envio de mensaje de cortesia y

Seguimiento Postservicio 24 a 48 horas después

encuesta de satisfaccion

Fuente: Elaboracion propia

llustracion 45



RECEPCION EN EL TALLER

ETAPA ACCION TIEMPO ESTIMADO *©

Llegada del cliente Bienvenida (fon cc_)r?t,acto visualy Inmediato

disposicion
Identificacion de la Escucha activa, preguntas claves sobre )
. . . L 5 minutos
necesidad el vehiculo y tipo de servicio
Explicacion clara del problema,

Asesoramiento técnico | proceso requerido y recomendaciones 10 a 15 minutos

honestas

Elaborac

i6n de presupuestd

Célculo de costos y tiempo estimado
de entrega, empreso o verbal

10 minutos maximo

Entrega del vehiculo

Revision conjunta, recomendaciones
postservicio, agendamiento futuro

5 minutos

NORMAS DE CORTESIA

Personal uniformado con trato amable y profesional

Responder con respeto y empatia ante quejas o dudas

Dejar que el cliente se exprese

Ofrecer espacio comodo de espera y material informativo

Fuente: Elaboracion propia

llustracion 46

FRECUENCIA: 1 sesion trimestral de 2 horas

Técnicas de atencion al cliente
Comunicacion efectivay persuasiva
Manejo de objeciones y conflictos
Uso profesional de whatsapp y redes sociales
Diagndstico técnico basico para asesores/departamentos

Fuente: Elaboracionpropia

llustracion 47

224
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Tiempo promedio de .
PO P - < 30 minutos
respuesta digital
Indice de satisfaccion post
oracaonp > 90%
servicio
Porcentaje de clientes
gue recomiendan el >85%
servicio
Tiempo de espera .
P . P < 5 minutos
presencial
Numero de seguimientos ~ 10
realizados semanalmente -

Fuente: Elaboracion propia

Etapa 6 - Evaluacion de resultados e impacto/ Evaluacion de KPis v ajustes

Al concluir la implementacion propuesta, se realiza una evaluacion sistematica a través
de herramientas analiticas como Metricool, Google analytics 0 Meta Business suite, donde se
mediran indicadores claves como:

e Alcance e impresiones de publicaciones
e Niwel de interaccion (likes, comentarios, compartidos).
e Clicsenpromociones ytutoriales
e Numero de contactos generadosy citas agendadas
e Evaluacion del cliente post-servicio.
Lo anterior es importante porque permite al negocio validar la efectividad de la

estrategia, corregir fallos y proponer mejoras continuas, ya que el resultado que se espera
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alcanzar con este paso a paso es obtener un informe con resultados cualitativos y cuantitativos
que sirva como insumo a futuras campafias y a la toma de decisiones.

A continuacion, se propone un modelo denominado checklist de ejecucion de la
estrategia para ser utilizado de forma impresa, ya que los demas resultados seran evaluados por

medio de aplicaciones.

llustracion 48

OBJETIVO: verificar el cumplimiento de las tareas clave en cada fase de la propuesta
Aplicacion: Interna, por parte del duefio
ACTIVIDAD EJECUTADA OBSERVACIONES
Perfil del cliente actualizado mediante encuestas
Disefio de plan de comunicacion finalizado
Produccion de videos y contenidos gréficos completado
Publicaciones realizadas segun calendario
Camparias publicitarias Segmentadas lanzadas
Encuestas de satisfaccion aplicadas
Andlisis de KP1s mensuales completado

Fuente: Elaboracion propia

Para empezar a aplicar cada una de las fases de la propuesta que aca se indicaron es
necesario hacer hincapié en un aspecto que estd vinculado directamente con el éxito de
implementacion de la estrategia. Y es que para que esta se lleve a cabo de manera més eficaz, se
propone en primera instancia corregir ciertos aspectos del area administrativa, ya que dicho
emprendimiento cuenta con ciertas carencias, entre ellas: no poseen un organigrama, no poseen
delimitacion de funciones por puesto, y carecen de un analisis FODA. Estos aspectos anteriores
son necesarios establecerlos antes de aplicar la propuesta que aca se detalla, debido a que
repercute directamente en la eficacia y eficiencia de dicha estrategia. Por lo tanto, se brindan

sugerencias para corregir esa parte interna.
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“La departamentalizacion es un medio para organizar las actividades de la empresa, con

el fin de facilitar la consecucion de sus objetivos”. (Garcia Navarro & Alvarez Sanchez, 2025)

(pag.14)

Propuestade organigramaparael Taller de Mecéanica AutomotrizWill

llustracién 49

Colaboradores

/'

[Gerente/ Propietario Jﬁéreas
Ado al cliente
_—»

[/\rea administrativa Departamentos

[Asesor de Marketing)

Aseor Contable

Fuente: Elaboracion propia

Cabe destacar que el asesor contable y el asesor de marketing ofreceran sus servicios de
manera privada y externa por lo que no forman parte de la planta interna fija del
emprendimiento. Por otro lado, los demés puestos deberan conocer sus funciones, previamente
establecidas en un contrato laboral; sin embargo, en esta investigacion se considera pertinente
ofrecer un detalle de este aspecto, a modo de prevencion para el emprendimiento y claramente a
modo de buscar un desempefio integral en el negocio para que esto conlleve a la aplicacion

integral de las fases de la propuesta de mercadeo digital.
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Ilustracion 50 Funciones del Gerente

Elaborar y controlar el presupuesto.

Supervisar ingresos,egresos,costo y rentabilidad

Supervisar la gestion de pagos, facturacidn y cobros a clientes
Controlar los pedidos a los proveedores de respuestos, para
reclamos de garantia

Reclutar, capacitar y supervisar al personal del taller
Supervision de personal Establecer horarios, funciones y politicas laborales

Motivar y evaluar el desempefio del equipo

Gestion administrativa y
financiera

Supervisar el servicio al cliente que ofrece el negocio

Funciones del Atencion al cliente Resolver quejas o reclamos que no pueda resolver el
gerente/Propietario departamento de servicio al cliente
Asegurar el cumplimiento de normas de seguridad y calidad
Gestidn operativa Supervisar que el trabajo técnico se realice correctamente

Coordinar el mercadeo y comunicacion de la marca con el asesor
de marketing

Marketing y comunicacién |Coordinar las promociones, alianzas locales y fidelizacion de
clientes con el asesor de marketing

Fomentar relaciones con los proveedores

Gestionar permisos, licencias y seguros con el asesor legal de su
preferencia.

Legal y Normativa

Fuente: Elaboracion propia

llustracion 51 Funciones de los mecanicos

Identificar fallas mecanicas mediante inspeccién visual,
herramientas manuales y equipos de diagndstico

Reparar motores, frenos,suspension, direccién, transmicion
y otros componentes

Probar el vehiculo antes de la entrega para asegurar su
correcto funcionamiento

Realizar cambios de aceite, filtros, liquidos, revision de

Diagnostico y reparacion

Mantenimiento preventiv{frenos, alineacién, balanceo, entre otros

Informar al cliente de los dafios que se encuentren y ofrecer

Funciones de Mecanico 1 . . L
una cotizacién si el cliente lo solicita

y2

Mantener el orden y aseo en su drea de trabajo

Orden y limpieza del tall - - -
y limplez "“cuidar las herramientas y equipo del taller

Cumplir las normas de

seguridad Seguir los protocolos de seguridad ocupacional e higiene
Utilizar equipo de proteccién
Atencion al cliente Explicar la reparacion realizada

Tratar con respeto a los clientes y equipo de trabajo

Mantenerse al tanto de nuevas tecnologias automotrices y
Actualizacién técnica solicitar la capacitacion al gerente




Fuente: Elaboracion propia

Ilustracion 52 Funciones del departamento de Caja

Cobro de servicio

Realizar el cobro del servicio ofrecido por los métodos de pago que
ofrezca el taller, los cudles son: efectivo sinpe, transaccién.

Facturaciony

. documentacion
Funciones del departamento

Emitir la factura electrdnica o fisica segin la norma tributaria

Registrar todos los pagos realizados por los clientes

Archivar facturas, recibos y comprobantes de pago

de Caja
Control de caja diaria

Reportar al propietario cualquier inconsistencia y compartirlo con el
asesor contable

Atencidn al cliente

Recibiry orientar al cliente sobre el proceso de pago

Apoyo administrativo

Coordinar los pagos a proveedores de repuestos

Apoyar al propietario en diversas tareas

Fuente: Elaboracion propia

llustraciéon 53 Funciones del servicio al cliente

Recepcidn y atencidn inicial

Recolectar lainformacidn del vehiculo que deja el
cliente en el taller

Generar la orden de trabajo o ficha de servicio al
Mecanico

Recibir lainformacion que brinde el mecénicoy
transmitirla al cliente por medio del canal de
comunicacién de preferencia del usuario, generalmente

Comunicacion y seguimiento Whatsapp, correo o llamada directa.

Funciones del servicio al
cliente

Entrega de vehiculo

Coordinar la entrega del vehiculo con el mecanico que
atendid al cliente

Asegurar gue el cliente reciba la factura

Verificar la satisfaccién del cliente antes que este
abandone las instalaciones

Escuchary atender reclamos. Sino puede resolverlo

Gestion de quejas y satisfaccion transmitirlo al propietario

Realizar encuestas de satisfaccion

Apoyo administrativo

Participar de las estrategias de fidelizacion elaboradas
por el asesor de marketing en conjunto con el duefio

Apoyar en redes sociales o campanias si asi se requiere

Fuente: Elaboracion propia

229
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Huerta (2020) menciona “Es una herramienta clave para hacer una evaluacion
pormenorizada de la situacion actual de una organizacidn sobre la base de sus debilidades y
fortalezas y en las oportunidades y amenazas que ofrece su entorno. Es una metodologia de

trabajo que facilitalatoma de decisiones”. (pag. 1-6)

Analisis FODAdel taller Mecanico AutomotrizWill

Tabla 37

Fortalezas

Oportunidades

Personal ~ técnico  capacitado, con
experienciacomprobada.

Atencion personalizada que genera
fidelizacional cliente

Ubicacidn estratégica

Aumento constante del parque
automotor en Puriscal.

Acceso al marketing digital para
emprendimientos

Posibilidad de establecer alianzas

Precios competitivos y ajustados al estratégicas.
mercado e Preferencia por atencion en
Visitas a domicilio paradiagnosticar domicilio
Contar con canales de comunicacion
agradables para el cliente (Facebook y
WhatsApp
Debilidades Amenazas

Bajo posicionamiento de marca en

Presencia de talleres con mayor
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plataformas digitales. presupuesto de inversion
e Presupuesto limitado de inversion e Variaciones econdmicas que afectan
e Infraestructura bésica y espacio fisico la demanda de servicios mecanicos
reducido e Cambios constantes en la tecnologia
e Falta de sistemas de administracion y e Regulaciones fiscales que pueden
departamentos administrativos aumentar los costos operativos
e Riesgo reputacional

Fuente: Elaboracion propia

Después de haber esclarecido el panorama interno del emprendimiento en cuanto a
gestidn administrativa, se recomienda proceder con la aplicacion de la propuesta de mercadeo

digital para el emprendimiento.
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Anexo 1. Entrevista (al dueio del taller mecéanico

automotriz Will)

Estimado sefior, es un gusto saludarle por este medio. Agradezco de antemano su
disposiciony tiempo para contestar las preguntas que se detallaran a continuacion.

Hago de su conocimiento que esta entrevista es utilizada unicamente para fines
académicos, como lo es la tesis, la cual es una investigacion que se desarrolla en el Taller de
Mecénica Automotriz Will. Esta entrevista tiene la finalidad de conocer aspectos relevantes de la
compaiiia, los cuales permitiran cumplir el objetivo de dicho estudio el cual consiste en
identificar la estrategia de mercadeo adecuada para un emprendimiento de taller mecéanico en
relacién con sumercado meta, estrategia de comunicacién, contenido y medios.

PRIMERA PARTE, PREGUNTAS GENERALES

1. ¢Como surge laidea de iniciar el negocio del Taller Mecénico Automotriz?

2. ¢Cudles fueron los peores desafios que tuvo que enfrentar para poder consolidar su

negocio?

3. ¢En queé etapa estatu negocio hoyen dia? ;Y a que aspira?

4. ¢Como maneja los clientesdificiles?

SEGUNDA PARTE/IDENTIFICACION DEL MERCADO META ACTUAL DEL
NEGOCIO
A) Aspectos demogréficos

1. ¢Qué rango de edad poseen los clientes del Taller Mecanico Automotriz Will?
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2. ¢Qué poder adquisitivo(ingresos) considera que poseen sus clientes, basado en
cuantos de ellos le solicitan credito?

3. ¢Considera usted que el nivel educativo influye negativamente en que sus clientes
visiten o no su Taller de mecanica?

4. ¢Conoce usted la ocupacion de los clientes frecuentes de su taller y considera usted
que esta influye en el tiempo que estos tengan para informarse de noticias
relacionadas a su negocio?

5. ¢Podriaindicar de cual lugar provienen la mayoria de sus clientes recurrentes y donde
consideraestariansus clientes potenciales?

B) Aspectos psicogréaficos
1. ¢Como define usted la personalidad de sus clientes actuales?

2. ¢Desde su punto de vista (duefio), el estilo de vida que poseen sus clientes, influye
en que la publicidad que usted realiza actualmente?

C) Aspectos geograficos
1. ¢Considera usted que la ubicacion geografica actual de su empresa es buena/mala,

y por qué?
2. ¢Por qué eligio la zona de Puriscal para establecer su negocio y a considerado
expandirse?
3. ¢Piensausted que la cultura de sus clientes actuales facilita la visibilidad de marca
para con los clientes potenciales?
4. ¢En qué aspectos baso el horario de atencion de sus clientes?
D) Aspectos conductuales

1. (Cuantas veces aproximadamente visita un cliente recurrente su negocio?
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2. ¢Cuales sonlos meses de mayor demanda laboral, desde su punto de vista?
3. ¢Cuales sonlos servicios que mas buscan sus clientes actuales?
4. ;Cuantos de sus clientes recurrentes tiene una actitud positiva hacia la publicidad

que usted implementaactualmente?

TERCERA PARTE/PREGUNTAS DE FONDO

1. ¢Posee el negocio actualmente recursos econdémicos para realizar altas inversiones en
medios publicitarios de pago?

2. ¢Lainfraestructura con la que cuenta el taller es suficiente para cubrir las necesidades
de sus clientes?

3. ¢Desde su punto de vista, cuéles son los competidores directos e indirectos que posee
Su negocio?

4. ¢Por qué cree usted que sus clientes lo eligen, si en Puriscal hay diversidad de
talleres?

5. ¢Cuantos colaboradores posee su compafia? ¢Y considera que estos son suficientes

para cubrir la demanda de servicios de los clientes que usted posee actualmente?
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Anexo 2. Entrevista al profesional de mercadeo

Estimado sefior@, es un gusto saludarle por este medio. Agradezco de antemano su
disposicidny tiempo para contestar las preguntas que se detallaran a continuacion.

Hago de su conocimiento que esta entrevista es utilizada Unicamente para fines
académicos, como lo es la tesis, la cual es una investigacion que se desarrolla en el Taller de
Mecanica Automotriz Will. Esta entrevista tiene la finalidad de conocer su punto de vista
profesional sobre distintos aspectos relacionados al mercadeo que es aplicado en
emprendimientos 0 compariias méas solidas. Dichas respuestas permitiran cumplir el objetivo de
dicho estudio el cual consiste en identificar la estrategia de mercadeo adecuada para un
emprendimiento de taller mecéanico en relacidbn con su mercado meta, estrategia de
comunicacién, contenido y medios.

PRIMERA PARTE/ PREGUNTAS GENERALES

1. ¢Como define usted el concepto mercado meta?

2. ¢Conocer con claridad el mercado meta de un negocio puede acercarnos a una ventaja

competitiva?

Si

No

Y ¢Por qué?

3. ¢Desarrollar el perfil del buyer persona, facilita realmente la identificacion de clientes

potenciales paraun negocio?

SEGUNDA PARTE/ MERCADO META



247

Aspectos demograficos
¢Basado en su conocimiento, cuél es el rango de edad predominante entre los clientes
potenciales y actuales entalleres mecanicos?
¢Existe una distribucion equitativa de género en negocios dedicados a ofrecer
servicios tal cual es el caso de un emprendimiento de taller mecanico automotriz?
¢Basado en su experiencia, que nivel socioeconémico tienen los clientes objetivos en
un taller mecanico automotriz?
¢Influye la ocupacionde un cliente enla eleccion del taller donde llevard su auto?

___Si

No

Algunas veces

¢Por que?

¢Puede el tamafio de la familia estar asociado al hecho que un cliente visite con

mayor frecuenciao no el taller mecénico?

Aspectos Psicograficos
¢Qué valores o actitudes influyen més en la eleccion de un taller mecénico?
(seleccione varios y explique porque lo consideraasi).
a) Confianza
b) Precio
c) Rapidez
d) Cercania
¢Considera usted que los clientes modernos le dan importancia al mantenimiento

preventivo de sus vehiculos?
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Si

No
¢De acuerdo a las caracteristicas de los clientes actuales, considera usted que ellos
estan dispuestos a pagar mas por un servicio de mayor calidad o especializado?
¢Qué percepcidn general se tiene de los talleres mecanicos en costarica?
¢Basados en los estilos de vida que poseen la mayoria de los clientes en la actualidad,
que buscan ellos al visitar un taller mecénico?
¢Qué importancia le dan a la recomendacion de amigos o familiares al elegir un taller

mecanico?

Aspectos geograficos
¢Considera que el canton de Puriscal cuenta con la suficiente poblacion para
contribuir con larentabilidad de un taller mecanico?
¢Basados en la cultura del cliente puriscalefio o de los clientes actuales, son estos el
tipo de cliente que acude al mismo taller de mecanica automotriz o prueba diferentes
opciones?
¢Desde su experiencia, cual horario de atencion seria el adecuado para un taller

mecanico?

Aspectos conductuales
¢Como son los hébitos de consumo de los clientes modernos, basados en negocios de
talleres mecanicos?
¢Como conectan con la marca la mayoria de los clientesen la actualidad?
Basado en su respuesta de la pregunta 1, ;Qué tipo de promociones 0 Servicios

adicionales influyenen la decisién de visitar o no un taller mecanico automotriz?
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a) Descuentos
b) Promociones
c) Diagndsticos gratis consu respectivacotizacion de reparacion del dafio

d) Revisionesadomicilio

TERCERA PARTE/ PREGUNTAS DE FONDO

1. /Qué recomendacion le haria usted a un emprendimiento de taller mecanico para
encontrar laestrategia de publicidad correcta?

2. ¢Tener claro el perfil del buyer persona, facilita la aceptacion de contenido que promueve
una empresa?

3. ¢Qué papel juegan las estrategias de mercadeo en una empresa?

4. Actualmente, ¢Cual es el medio de comunicacion digital mas adecuado para un Taller
Mecanico Automotriz?

5. ¢Esel servicio al cliente la base para aumentar la cantidad de clientes que visitan tanto las
instalaciones del negocio como las que interactlan en redes sociales?

6. ¢Son las redes sociales suficientes paraaumentar la visibilidad de un emprendimiento?

Anexo 3. Cuestionario a los clientes del taller

mecanico automotriz Will

Obijetivo: Identificar la estrategia de mercadeo adecuada para un emprendimiento de
taller mecénico en relacion con su mercado meta, estrategia de comunicacion, contenido y

medios.



250

Estimado sefior@, es un gusto saludarle por este medio. Agradezco de antemano su
disposicidny tiempo para contestar las preguntas que se detallaran a continuacion.

Hago de su conocimiento que esta entrevista es utilizada Unicamente para fines
académicos, que los datos suministrados seran tratados con respeto y la confidencialidad que se
merecen. Usted esta en todo su derecho de no contestar a las preguntas que no desea responder o
bien abandonar esta encuesta cuando usted asi lo desee. Sin embargo, solicito su tiempo, el cual
no es mayor a 5 minutos, para que contribuya mediante esta informacion al logro del objetivo de
estainvestigaciony por ende las mejoras pertinentes del negocio.

Primeraparte/ Identificacion del mercado meta

Seccion 1- Informacion demogréfica
1. ¢Cudl essuedad?
_____Menos de 25 afios
__ 25-34afos
__ 35-44afos
_____45-54afos
_____bBbaflosamas
2. ¢Cudl essugénero?
__ Masculino
_____Femenino
______ Otro/ prefierono decir
3. ¢A qué se dedica actualmente?
_____Empleado (con patrono)

Independiente
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_ Estudiante
___Amade casa
__ Jubilado
_____ Otro

4. :Cual essu nivel educativo mas alto alcanzado?
_____ Primaria
_____Secundaria
_____Técnicoo universitario
__ Posgrado

5. ¢Cudl essu nivel de ingreso mensual aproximado?
_____Menos de 300 mil
_____Entre 500 mil y 700 mil
_____Entre 700 mil y un millén
_____Maéasde un millon

6. ¢Donde vive actualmente? (Cantony distrito)

Seccion Psicografica
7. ¢Posee ustedvehiculo?
__Si

___No
8. ¢Qué tipo de vehiculo posee?
____Automovil particular

____Motocicleta
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___Vehiculo de transporte publico (Taxi, busetade turismo)
___Otro
9. ¢Qué tan importante es para usted el mantenimiento preventivo de su vehiculo?
___Muyimportante
____Importante
____Pocoimportante
___Nadaimportante
10. ¢ Qué valora més al elegir un taller mecanico? Enumérelas del 1 al 5, siendo 5 lo que
valora més y 1 lo que valora en un nivel menor.
___Precio accesible o variedad de formas de pago
___Confianza/ honestidad/ prestigio
___Rapidez del servicio
___Ubicacion
____Atenciénal cliente
11. ;Esta dispuesto a pagar mas por un servicio de mayor calidad?
___Si

___No
___ Depende del tipo de servicio

12.:,Como se entero del taller Mecanico Automotriz Will?
___Recomendacion de alguien
___Redessociales

___Google/internet

____Publicidad tradicional como tarjetade presentacion
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___Estacercadel lugar donde vivo y pasaba cerca de casualidad
___Nosoycliente, pero he escuchado buenos comentarios
13. ;Con qué frecuenciallevasu vehiculo al taller mecanico automotriz Will?
____Cadames
___Cada3 a6 meses
___Unawez al afio
___So6lo cuando hay un problema
14. ;Acude usted siempre al taller mecénico automotriz Will?
__Si

~__No
___Depende del tipo de reparacion
15. ;Qué factores le motivan a visitar el taller con mayor frecuencia?
___Descuentos o precios accesibles
____Lacalidad de servicio al cliente

Laexcelenciade los trabajos

____Otro. Indique

Seccion 2- Medios y canales
16. ¢Cual es la red social que prefiere usted para comunicarse con el taller mecanico
automotriz Will?
___ WhatsApp
___ Facebook
17. ;Que otro medio prefiere paracomunicarse o recibir informacion? (Enumérelas del 1

al 4, siendo 4 la de su mayor preferenciay 1 lade menor preferencia).
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___Llamadatelefdnica
___Correoelectronico
___Visitadirectaal taller
____Informacionimpresa
18. ;Cuanto tiempo dedica usted a ver televisiony escuchar radio?
___ 2horas
____3horas
____Maésde 4 horas
19. ¢Qué opina usted sobre las publicaciones en Facebook del taller mecénico automotriz
Will?
___Me pareceninteresantes
____Me parecen obsoletas
___Creo que puedenmejorar
20. ¢Considerausted que el tiempo de respuestaa sus mensajes por parte del taller
mecanico automotriz Will es bueno?
__Si

__No
21. ;Que tipo de contenido consume enredes sociales mayormente durante el dia?

___Noticias

____Humor

____Politica

Ofertas de empresas (servicio o productos)

Hogar
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Terceraparte/ estrategiade comunicaciony contenido.
22. (Esta usted de acuerdo con la cantidad y calidad de publicaciones que realiza el taller
mecanico automotriz Will?
__Si

No
23. ;Recomendariaal taller mecanico automotriz Will?
Si

___No

24. ;Como cataloga el servicio al cliente del taller mecénico automotriz Will?
_____Bueno
____Malo
____ Regular

25. ¢Qué tipo de contenido consume usted diariamente? Puede marcar mas de 1.
____Imégenes
___Textos
____Audio(podcast)

Audiovisual(videos)

Otros, especifique:

26. ¢Cual de las siguientes opciones prefiere?
Descuento sobre el monto total
Promociones ocasionales

Descuento de cliente frecuente
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27. ¢Le gustaria ver publicaciones sobre tutorias de mecéanicabasica, en la pagina del
taller mecénico automotriz Will?

Si

No
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Anexo 4. Sistematizacion de las respuestas

obtenidas

https://docs.google.com/spreadsheets/d/1C9BaGXNKHFin8YsQ IswwpiOTslikkbmmIK59h

vh7vRU/edit?usp=sharing

https://docs.google.com/spreadsheets/d/1C9BaGXNKHFin8YsQ IswwpiOTslikkbmmIK59h

vh7vRU/edit?resourcekey=&0id=581747470#qid=581747470

Preguntas  Respuestas @ Configuraciéon

132 respuestas Vinculo a Hojas de calculo

Resumen Pregunta Individual

Primera parte/ Identificacién del mercado meta

1 ;Cual es su edad? LD copleroretice
. & !

132 respuestas

® Menos de 25 afios
® 25-34 afios
35-44 afioz
® 4554 afios
@ 55 aiios a mas



https://docs.google.com/spreadsheets/d/1C9BaGXNkHFin8YsQlswwpi0TsljkKbmmlK59hvh7vRU/edit?usp=sharing
https://docs.google.com/spreadsheets/d/1C9BaGXNkHFin8YsQlswwpi0TsljkKbmmlK59hvh7vRU/edit?usp=sharing
https://docs.google.com/spreadsheets/d/1C9BaGXNkHFin8YsQlswwpi0TsljkKbmmlK59hvh7vRU/edit?resourcekey=&gid=581747470#gid=581747470
https://docs.google.com/spreadsheets/d/1C9BaGXNkHFin8YsQlswwpi0TsljkKbmmlK59hvh7vRU/edit?resourcekey=&gid=581747470#gid=581747470
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Anexo 5. Fotografia de la empresa Taller

Mecanico Automotriz
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Anexo 6. Declaracidon Jurada
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Anexo 7. Consentimiento Informado

Anexo 7. Consentimiento Informado

UNIVERSIDAD HISPANOAMERICANA m o
FACULTAD DE CIENCIAS ECONOMICAS - 8 el
5i CANA [
Administracién de empresas con énfasis en mercadeo "

CONSENTIMIENTO INFORMADO PARA TESINAS Y TESIS

La estrategia de mercadeo digital adecuada para un .
emprendimiento de Taller Mecanico en relacion con su .

mercado meta, estrategia de comunicacion, contenido y

g
i

medios, en Puriscal, en | cuatrimestre 2025.

Nombre de la persona participante: Wilmer Antonio Arguello Bravo

SRR ST T T

Nombre de la persona investigadora: Noreyda Carolina Arguello Bravo

Teléfono y correo para contactar a la persona investigadora en caso de dudas durante
el proceso:

89-73-30-42 Noreyda.arguello@uhispano.ac.cr

Nombre de la persona Tutora del trabajo: Seir Francisco Chacon Achi

PROPOSITO DE LA INVESTIGACION

El objetivo de esta investigacién es encontrar la estrategia de mercadeo
adecuada para un emprendimiento de taller mecénico que est4 ubicado en Puriscal, el

cudl posee actualmente necesidades evidentes a nivel interno y externo las cusles

impiden su crecimiento. Basados en lo anterior el propésito de esta investigacion es
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WAL B

S —

CONSENTIMIENTO

He leido o se me ha leido toda la informacion descrita en esta formula antes de
firmarla. Se me ha brindado la oportunidad de hacer preguntas y estas han sido contestadas
en forma adecuada. Por lo tanto, declaro que entiendo de que trata el proyecto, las
condiciones de mi participacion y accedo a participar como sujeto de investigacion en este

estudio.

Wilmer Antonio Arguello Bravo W 155808742825

Nombre, firma y cédula de la persona participante

Nombre, firma y cédula del padre/madre/representante legal del menor de edad

Noreyda Carolina Arguello Bravo ‘ ! ‘ ; b 8-0159-0858

Nombre, firma y cédula de la persona investigadora

Juan Gabriel Sandoval Carvajal m 2-0727- 0565

Nombre, firma y cédula del testigo

es 17 148

Lugar, fecha y hora

Este documento debe de ser autorizado en todas las hojas mediante la firma o
mediante la huella digital, de la persona que sera participante o de su representante legal.

~ La persona participante NO perdera ningin derecho por firmar este documento y
recibira una copia de este documento firmada para su uso personal.

Firma de la persona participante: W

74

R oot S
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Anexo 7. Consentimiento Informado
UNIVERSIDAD HISPANOAMERICANA Lt

FACULTAD DE CIENCIAS ECONOMICAS

Administracion de empresas con énfasis en mercadeo

CONSENTIMIENTO INFORMADO PARA TESINAS Y TESIS '

La estrategia de mercadeo digital adecuada para un

emprendimiento de Taller Mecanico en relacién con su

mercado meta, estrategia de comunicacién, contenido

y medios, en Puriscal, en | cuatrimestre 2025.

Nombre de la persona participante: Mﬂr:q Elma uc*c‘ A%(’iqr

Nombre de la persona investigadora: Noreyda Carolina Arguello Bravo

Teléfono y correo para contactar a la persona investigadora en caso de dudas durante
el proceso:
89-73-3042 Noreyda.arguello@uhispano.ac.cr

Nombre de la persona Tutora del trabajo: Seir Francisco Chacon Achi

PROPOSITO DE LA INVESTIGACION

El objetivo de esta investigacion es encontrar la estrategia de mercadeo
adecuada para un emprendimiento de taller mecénico que estd ubicado en
Puriscal, el cuél posee aclualmente necesidades evidentes a nivel intemo y
extemo las cuéles impiden su crecimiento. Basados en lo anterior el propésito
de esla investigacion es proponer estrategias que permitan a este negocio
alcanzar sus objetivos empresariales y poder hacer frente a la competencia y
demandas actuales de los clientes que posee.

Para dicha investigacion se estima la participacion del propietario, un experto en
mercadeo y clientes recurrentes del Taller Mecanico Automotriz Will, los cuéles
mediante instrumentos como entrevistas y cuestionarios permitirdn tener un
panorama mas amplio de la situacién actual para posteriormente establecer la
ruta de mejoras.



Uslqd fomo participante de esta investigacion contestard a una entrevists
previamente disefiada, durante el lapso de tiempo que no es mayor a 20
minutos, en las instalaciones del emprendimiento, durante una Unica vez, donde

la informacion que usled revele serd tratada con respeto y confidencialidad y
unicamente para fines académicos.

Firma de la persona participante: N “‘EAUMOLV!’Q
‘[)_\ :

RIESGOS Y BENEFICIOS DE PARTICIPAR

E§ nT\po.rtante acl'a.rar que al participar de esta investigacién usted no asume
NiNgun riesgo ni fisico ni emocional.

Como' producto de participar en la investigacién, usted no obtendra algin
beneficio real o potencial. Y si usted desea conocer los resultados de la

investigacion se le informara el resultado mediante WhatsApp o correo
electrénico.

CARACTER VOLUNTARIO

La participacién en esta investigacién es voluntaria y usted puede negarse a
participar o retirarse en cualquier momento sin perder los beneficios a los cuales

tiene derecho, ni a ser castigada de ninguna forma por su retiro o falta de
participacion.

CONFIDENCIALIDAD

Finma

Se garantizara el estricto manejo y confidencialidad de la informacién y sélo el
investigador tendré acceso total a la aplicacion utilizada para analizar la
informacion. Los datos no serdn utilizados a futuro para publicaciones,
congresos, exposiciones, etc.

El investigador y la Universidad Hispanoamericana tendran acceso a los
registros para verificar procedimientos y datos de la investigacion, asi como los
medios o medidas tomadas para que cada participante pueda acceder a la
informacién que surja de la investigacion.

Recuerde que la confidencialidad de la informacion est4 limitada por lo dispuesto
en la legislacion costarricense.

de la persona participante:

CONSENTIMIENTO

Bl
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He lej
& do 0 se me ha lefdo toda la informacién descrita en esta formula antes de firmaria
€ me : )
o ha brindado la oportunidad de hacer preguntas y estas han sido contestadas en
ma
adecuada. Por lo tanto, declaro que entiendo de que trata €l proyecto, las

condici 3 e
ndiciones de mi participacion y accedo a participar como sujeto de investigacion en
este estudio.

Mm\q Tlene “a‘\a I\qu‘\\c\rd “?Juﬂoyfﬂ to %10 0454

Nombre, firma y cédula de la persona participarpte

Nombre, firma y cédula del padre/madre/representante legal del menor de edad

Noreyda Carolina Arguello Bravo 8-0159-0858

Nombre, firma y cédula de la persona investigadora

viel Sandoval Cavva 2 H2A 0565
Nombre, firma y cédula del testigo

S B o Vavrabaves H/oq lz025 8720 am.

Lugar, fecha y hora

Este documento debe de ser autorizado en todas las hojas mediante la firma o mediante
la huella digital, de la persona que sera participante o de su representante legal.

La persona participante NO perderéa ningin derecho por firmar este documento y recibira
una copla de este documento firmada para su uso personal.

/\}Lﬁg“"”% :
Firma de la persona participante: w3 ‘ ; e
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Anexo 8. Carta de autorizacion de la entidad

Anexo 8. Carta de autorizacion de la entidad

Puriscal, 14 de enero de 2025

Sefioras y sefiores
Facultad de Ciencias Econémicas

Universidad Hispanoamericana

Estimadas autoridades:

Por medio de la presente hago constar que, en mi condicion de duefio del Taller de
Mecéanica Automotriz Will, brindo autorizacién para que la estudiante Noreyda Carolina
Arguello Bravo, cédula de identidad 8-0159-0858, desarrolle en este emprendimiento el
trabajo de investigacion titulado: “La estrategia de mercadeo digital adecuada para un
emprendimiento de Taller Mecanico en relacién con su mercado meta, estrategia de

comunicacion, contenido y medios, en Puriscal, en el I cuatrimestre 2025”.

Ademas, indico que, en la presentacion de los resultados, de manera escrita y oral,
puede utilizarse piiblicamente el nombre de esta empresa.

Ademés, solicito que toda la informacién obtenida de esta empresa se utilice de
manera confidencial, solamente para fines investigativos y educativos. En ese sentido, indico
que, en la presentacion de los resultados, de manera escrita y oral, se recurra aun psgudénixnb ;

0 nombre ficticio para mantener nuestro anonimato.

Cualquier  consulta, sirvanse  contactarme  al  correo ‘electrénicoi“_n

arguellowilmer46@gmail.com, o al teléfono 6096-2136.

Atentamente,




268




269

Anexo 9. Carta de aprobacion del TFG por parte

del Tutor

CARTA DEL TUTOR

San José, 17 de agosto de 2025

Estimado sedior.

La estudiante Noreyda Carolina Arguello Bravo, cadula de identidad numero 8 0159 0858, me ha
presentado, para efectos de revision y aprobacidn, o trabsjo de investigacidn denominado La
estrategla de mercadeo digital adecuada para un emprendimiento de Taller Mecdnico en
relaclén con su mercado meta, estrategla de comunicacién, contenido y medios, en
Puriscal, en | cuatrimestre 2025. |a cual ha elaborado para oplar por el grado académico de
Licendiatura en administracion de empresas con énfasis en Mercadeo.

En mi calidad de tulor, he verificado que se han hacho las comecsiones indicadas durante el proceso
de luloria y he evaluado los aspectos refalivos a ka elaboracion del problema, cbjetivos, justificacion,
antecadentes, marco ledrico, marco melodolégico, tabulacion, andiss de dalos, conclusiones y
recomendaciones.

De los resultados cblenidos por e postulante, 2 obliene la siguents calificacion:

2) | ORIGINAL DEL TEMA 10% |10

b) | CUMPLIMIENTO DE ENTREGA DE AVANCES 2% |20

C) | COHERENCIA ENTRE LOS OBIETIVOS, LOS INSTRUMENTOS A% |30
APLICADOS Y LOS RESULTADOS DE LA INVESTIGACION

d) | RELEVANCIA DE LAS CONCLUSIONES Y RECOMENDACIONES 2% |15

e) | CALIDAD, DETALLE DEL MARCO TEORICO 20% |20
TOTAL o5

En virtud de la calficacitn oblenida, se avala & Iraslado al proceso de lectra.

SEIR FRANCISCO s g gt res,

Alentaments,  CACONACHT ol sl
(FIRMA) P

Nombre Seir Chacon Achi
Cédula identidad N 108480930
Carné Colegio Profesional N 35245
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Anexo 10. Carta de aprobacion del TFG por parte

del Lector

|

CARTA DE LECTOR

1de septiombro do 2025

Seflores
Servicios Estudiantiles
Universidad Hlspanoamorlcana

Estimado sefior
El estudiante Noreyda Carolina Arguello Bravo, cédula de identidad

0801590858 me ha presentado para efectos de revisién y aprobacién, el trabajo

de investigacion denominado “La estrategia de mercadeo digital

adecuada para un emprendimiento de Taller Mecanico en relacién
con su mercado meta, estrategia de comunicacién, contenido y
medios, en Puriscal, en | cuatrimestre 2025, el cual ha elaborado para

obtener su grado de Licenciatura en Administracién de Negocios con énfasis
en Mercadeo.

He revisado y he hecho las observaciones relativas al contenido analizado,
conclusiones; asimismo, la aplicabilidad y originalidad de las recomendaciones, en
términos de aporte de la investigacion. He verificado que se han hecho las
modificaciones correspondientes a las observaciones indicadas.

Por consiguiente, este trabajo cuenta con mi aval para ser presentado en la
defensa publica.

Atentamente,

Firmado digitalmente por LUIS

LUIS ALBERTO VARGAS ALBERTO VARGAS ZURIGA
ZUNIGA (FIRMA) {FIRMA)

Fecha: 2025.09.01 22:39:08 -06'00'
Lic. Luis Vargas Zuhiga.
Cédula de identidad 0107090057
Numero carné Colegio Profesional, CPCECR # 33896.
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Anexo 12. Licenciay autorizacion al CENIT

Anexo 12. Licencia y autorizacion al CENIT

CARTA DE AUTORIZACION DE LOS AUTORES PARA LA CONSULTA,
LA REPRODUCCION PARCIAL O TOTAL Y LA PUBLICACION
ELECTRONICA
DE LOS TRABAJOS FINALES DE GRADUACION

San José, 17 de agosto de 2025.

Sefioras y sefiores
Centro de Informacién Tecnolégico (CENIT)

Universidad Hispanoamericana

Estimadas personas:

La suscrita, Noreyda Carolina Arguello Bravo, con nimero de identificacion 8-0159-
0858, autora del trabajo de graduacion titulado “La estrategia de mercadeo digital adecuada
para un emprendimiento de Taller Mecénico en relacion con su mercado meta, estrategia de
comunicacion, contenido y medios, en Puriscal, en el I cuatrimestre 2025”, presentado y
aprobado en el afo 2025 como requisito para optar por el titulo de Licenciatura en
Administracién _de empresas con énfasis en mercadeo; (SI) autorizo al Centro de

Informacién Tecnolégico (CENIT) para que con fines académicos, muestre a la comunidad
universitaria la produccion intelectual contenida en este documento.

De conformidad con lo establecido en la Ley sobre Derechos de Autor y Derechos
Conexos N° 6683, Asamblea Legislativa de la Repblica de Costa Rica, anexo los términos
de la licencia general para publicacién de obras en el repositorio institucional. '
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Cordialmente,

Firma: Mﬂ@&_—

Noreyda Carolina Arguello Bravo

Cédula 8-0159-0858

ANEXO 13
LICENCIA Y AUTORIZACION DE LA AUTORA
PARA PUBLICAR Y PERMITIR LA CONSULTA Y USO

Parte 1. Términos de la licencia general para publicacién de obras en el repositorio
institucional

Como titular del derecho de autor, confiero al Centro de Informacién Tecnolégico (CENIT)
una licencia no exclusiva, limitada y gratuita sobre la obra que se integrara en el Repositorio
Institucional, que se ajusta a las siguientes caracteristicas:

a) Estara vigente a partir de la fecha de inclusién en el repositorio, el autor podra dar por
terminada la licencia solicitandolo a la Universidad por escrito.

b) Autoriza al Centro de Informacién Tecnolégico (CENIT) a publicar la obra en digital, los
usuarios puedan consultar el contenido de su Trabajo Final de Graduacién en la pagina
Web de la Biblioteca Digital de la Universidad Hispanoamericana

c) La autora acepta que la autorizacion se hace a titulo gratuito, por lo tanto, renuncia a
recibir beneficio alguno por la publicacion, distribucién, comunicacién publica y cualquier
otro uso que se haga en los términos de la presente licencia y de la licencia de uso con que
se publica.

d) La autora manifiesta que se trata de una obra original sobre la que tiene los derechos
que autorizan, y que es ella quien asumen total responsabilidad por el contenido de su obra
ante el Centro de Informacién Tecnolégico (CENIT) y ante terceros. En todo caso el Centro
de Informacion Tecnolégico (CENIT) se compromete a indicar siempre la autoria incluyendo
el nombre de la persona autora y la fecha de publicacion.

e) Autorizo al Centro de Informacion Tecnolégica (CENIT) para incluir la obra en los indices
y buscadores que estimen necesarios para promover su difusion.

f) Acepto que el Centro de Informacion Tecnoldgico (CENIT) pueda convertir el documento
a cualquier medio o formato para propésitos de preservacion digital.

g) Autorizo que la obra sea puesta a disposicion de la comunidad universitaria en los
términos autorizados en los literales anteriores, bajo los limites definidos por la Universidad
en las “Condiciones de uso de estricto cumplimiento” de los recursos publicados en

Repositorio Institucional.
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