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RESUMEN

La presente investigacion se centra en Vainilla Beauty, una empresa dedicada a servicios
de belleza y venta de productos. Actualmente, su presencia en redes sociales es limitada, ya que
presenta bajo alcance, una comunidad poco activa y publicaciones que no llegan a nuevos
clientes potenciales. Por esta razén el objetivo de la investigacion fue definir estrategias de
mercadeo digital adecuadas, de acuerdo con la segmentacion geogréafica, mercado meta y la
estrategia de diferenciacion que utiliza la empresa.

La investigacion fue de cardcter cualitativa, e incluyd tres métodos de recoleccion de
datos: una encuesta a 119 clientes seguidores de redes sociales y activos digitalmente, con el
proposito de analizar el tipo de mercado, su perfil, gustos y preferencias; una entrevista a la
encargada de mercadeo, para conocer como la empresa maneja el area de mercadeo y
estrategias; y una tabla comparativa con competidores indirectos a Vainilla para identificar areas
y oportunidades de mejora.

Los resultados indican que Vainilla tiene una base de clientes muy diversos, en los cuales
predomina los jévenes adultos, debido a su solvencia econdémica y preferencias. Un hallazgo
clave fue que, aunque los clientes siguen las redes sociales de Vainilla, muchos comentaron que
rara vez ven sus publicaciones, o de verlas, no captaban su atencion por diferentes motivos, en
ocasiones videos de duracién muy extensa o por el poco interés que generan. A pesar de eso,
los clientes valoran la estética y posicionamiento de la marca.

Se llegé a la conclusion de que una estrategia digital efectiva debe centrarse en escuchar
las necesidades del mercado meta, ofrecer contenido e informacion relevante, de manera
constante y demostrar que Vainilla esta al tanto de las tendencias. Recomendando reforzar la
conexion con los clientes, transmitiendo que los comprende y valora el que cada cliente que visita

una sucursal tenga una excelente experiencia.
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ABSTRACT

This research focuses on Vainilla Beauty, a company dedicated to beauty services and
product sales. Currently, its presence on social media is limited, as it has low reach, an inactive
community, and posts that fail to attract new potential customers. For this reason, the objective
of the study was to define suitable digital marketing strategies for Vainilla, based on geographic
segmentation, target market, and differentiation strategy.

The research was qualitative in nature and included three data collection methods: a
survey of 119 customers, social media followers, and digitally active users to analyze the market
type, their profile, tastes, and preferences; an interview with the marketing manager to understand
how the company manages the marketing area and its strategies; and a comparative table
analysis with Vainilla’s indirect competitors to identify areas and opportunities for improvement.

The results indicate that Vainilla has a highly diverse customer base, with young adults
being the predominant segment due to their purchasing power and preferences. A key finding
was that, although customers follow Vainilla's social media accounts, many mentioned that they
rarely see its posts or, if they do, they do not capture their attention for various reasons, such as
excessively long videos or unengaging content. Despite this, customers appreciate the brand’s
aesthetics and positioning.

It was concluded that an effective digital strategy should focus on understanding the target
market’'s needs, consistently providing relevant content and information, and demonstrating that
Vainilla is up to date with trends. Additionally, it is recommended to strengthen the connection
with customers by conveying that the brand understands and values everyone’s experience when

visiting a store.

Keywords: Marketing, Beauty, Social Media Marketing, Target Market, Digital Trends.
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1.1 PLANTEAMIENTO DEL PROBLEMA

1.1.1 Antecedentes internacionales y nacionales

1.1.1.1 Estrategia de mercadeo digital en relacién con el perfil de la clientela, tactica de
contenido y canales de comunicacion de la empresa Mistico Beach Town and Resort, en
Playa Hermosa, Puntarenas durante el 11Q del 2024. Melany Yaudit Rodriguez Zumbado,
2024.

La investigacion se centro en el andlisis de la estrategia de mercadeo digital en relacion
con la clientela de la empresa, la estrategia de contenido y canales de comunicacion que utiliza
Mistico Beach Town, en esta investigacion se busco identificar cual era el perfil ideal del cliente,
asimismo definir la estrategia de contenido en relacién con el perfil del cliente, y relacionar el
perfil y la estrategia de contenido con los canales adecuados para la empresa.

El estudio utilizd6 una metodologia de esta investigacion cualitativa, de esta manera le
permiti6 obtener una comprension profunda y detallada de como los clientes perciben y
responden a las estrategias de marketing implementadas por su empresa.

La poblacién de estudio fue de aproximadamente 79400 personas, donde en la poblacion
total se tomaron en cuenta propietarios y clientes potenciales, posicionandolos en los cantones
de Escazu y Heredia. La razon de esta seleccion se debi6 a que los empleados proporcionan
informacion de suma importancia acerca de estrategias y las decisiones de la seleccion de
contenidos y canales de comunicacion. Se utilizaron dos fuentes de informacion mediante
encuestas a los propietarios para obtener informacién con respecto a su conocimiento e
informacion y uno adicional a los clientes, este con el motivo de conocer su interaccion con las
estrategias de contenido.

Con respecto a los resultados del estudio y las estrategias se evidencié que a los clientes
les agradaba recibir ofertas y promociones, deseaban ver contenido diario, ademas de que

dependia de la edad, al ser un sector demografico de edad avanzada adulta- mayor, estos
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estaban muy orientados al uso de Facebook, con respecto al sector mas joven que utiliza
Instagram.

La importancia de la investigacion es la evidencia de cdmo el conocer al cliente y alinear
las estrategias de marketing con las necesidades y deseos del consumidos, ayudan a tomar
mejores decisiones de acuerdo los intereses descritos, y como dependiendo del perfil del
consumidor, va a apreciar o no los esfuerzos realizados (Rodriguez Zumbado, 2024).
1.1.1.2 Digital Marketing Dynamics: Investigating Influential Factors in Consumer
Purchase Behavior. Dinamica del marketing digital: investigacion de los factores que
influyen en el comportamiento de compra del consumidor. Kah Boon Lim; Veronica Wan
Juan Tan, Sook Fern Yeo, Cheng Ling Tan, 2024.

La investigacion se enfoc6 en los diferentes métodos de marketing que existen en la era
digital, y como el uso de los canales de marketing digital, han ayudado a mejorar la experiencia
con el cliente. El estudio amplié el tema de las actividades que se llevan a cabo a través de
internet y como se convirtié en la norma, para comprar, vender, hacer publicidad e interactuar.
Se comenté cédmo aun existen problemas entre los profesionales de marketing para obtener
trafico a sus sitios web, cuentas de redes sociales, la dificultad que tienen de promover su marca
en los mercados adecuados.

Ademas, se comentd lo delicado que son los datos personales y la confianza que ponen
los usuarios a su informacion personales, debido a que se han dado a conocer diversas
situaciones donde diferentes empresas muy reconocidas venden informacién de sus usuarios o
no tienen la seguridad para protegerla.

La poblacion para este estudio fue de 146 personas, se realiz6 un muestreo con
conveniencia para recopilar informacion de la investigacion, en un sector geogréafico de tres
estados de Malasia los cuales fueron Johor, Melaka y Selangor.

Los resultados del estudio determinaron que existe una muy buena relacion entre la

confianza y la decision de compra; se determin6 que no existe relacion entre el marketing por
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correo y la confianza, ya que muchos clientes ignoran los correos, y no interactian con los
anuncios que no les interesa; también con respecto al marketing de influencers se hace énfasis
en lo delicado que es escoger influencers para la marca, debido a que los influencers pueden
generar experiencias negativas o pueden llegar a evitar la marca si la personalidad de la persona
es negativa o no se le tiene la suficiente confianza.

La importancia de este estudio fue su aporte a las empresas que tienen la mayor parte de
sus ventas y estrategia en linea, mediante un buen enfoque, se puede llegar a un publico méas
grande, adecuado y aumentar la exposicion del negocio (Lim et al., 2024).
1.1.1.3 Desarrollo de estrategias de marketing de comunicacion comercial en Redes
Sociales por parte de las organizaciones, Patricia Duran Alamo, 2023.

El estudio tuvo como objetivo principal en explorar las estrategias de marketing de
comunicacion en Redes Sociales. La investigacion dio un enfoque global al uso de las redes
sociales, en el marco tedrico explicando cada plataforma, y su uso en las diferentes
generaciones.

El estudio explicé de manera muy amplia el concepto de Redes Sociales, y como influyen
en el mercadeo digital. Al convertirse en un recurso indispensable en el desarrollo social y
tecnoldgico, (Wellman, 1996, como se cité en Duran Alamo, 2023) definié Social Media como el
momento en el que “las redes informaticas vinculan a personas y maquinas, se convierten en
redes sociales, a las que llamamos redes sociales asistidas por computadora (CSSN)”. Ademas,
clasifico los diferentes medios en categorias segun su enfoque, lo que es de suma importancia
al hablar de las generaciones a las que una empresa se desea dirigir.

Es de suma importancia el cémo la investigacion abord6 el hecho de que las redes
sociales al ser un canal gratuito, y sencillo de utilizar, son una gran herramienta para generar
visualizaciéon y crear comunidades, que con esfuerzo y conocimiento pueden trasladar a una

pequefia empresa en una potencia en ventas, con una buena estrategia.
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Para esta investigacidn se hicieron varias investigaciones, entrevistas y encuestas para
la primera fue utilizada una investigacion cuantitativa basada en un estudio transversal
descriptivo a través de un cuestionario que fue respondido por personas cuyas edades estaban
entre los 16 y los 40 afios. El cuestionario se lanz6 entre febrero y mayo de 2021 y se recogieron
un total de 2.301 cuestionarios. Antes del lanzamiento de dicho cuestionario, se llevé a cabo un
focus group para determinar que los items y variables que conformaban la encuesta eran
relevantes. Dicho grupo reducido estaba compuesto por cuatro usuarios regulares de TikTok (dos
millennials y dos centennials), dos expertos de empresas de RRSS, y dos profesores
universitarios que ensefian gestion en RRSS. El cuestionario final se obtuvo como resultado de
esta investigacion cualitativa. La configuracion de la muestra de este estudio fue la siguiente: ¢
Sexo: 43% hombres y 57% mujeres. « Edad: 62 % tenia entre 16 y 25 afios y el 38% tenia entre
26 y 40 afos. Se realiz6 un estudio descriptivo exploratorio en el que se recogieron datos sobre
la actividad en Redes Sociales de las cuatro principales empresas vinculadas a la distribucién
minorista en Espafia. Se recogieron un total de 300 cuestionarios vélidos a través de un muestreo
no probabilistico de conveniencia por cuotas.

Como conclusién, Duran expres6 que las RRSS son una herramienta que con los afios
crece cada vez mas, y eso genera una oportunidad para las empresas de hacer uso para nuevos
sistemas de comunicacion, tomando en cuenta que cada generacién tiene sus caracteristicas
con respecto a que red social eligen y se sienten mas comodos.

Con respecto a esto, se hace énfasis en como para las empresas se convierte en pilar
fundamental las redes, para asi adaptar sus estrategias de marketing, asegurando su visibilidad
englobando estrategias de publicidad, relaciones publicas, marketing directo, promocién de
ventas e incluso ventas personales o compras directas todo en linea. Esto conlleva una mejora

de imagen de marca y potencia la lealtad de los usuarios (Duran Alamo, 2023).
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1.1.1.4 El Marketing como estrategia de posicionamiento en empresas de servicios. Carlos
Andrés Panama-Chica; Juan Carlos Erazo-Alvarez; Cecilia Ivonne Narvaez-Zurita; Sandra
Elizabeth Mena-Clerque, 2019.

El objetivo buscé conocer las necesidades actuales y futuras de los clientes en una
empresa de Multiservicios de Ecuador, para reconocer nuevos nichos de mercado y lograr
encontrar nuevos segmentos de mercado potenciales. Dependiendo de las generaciones a las
gue nos estemos dirigiendo y sus preferencias.

La poblacion utilizada fue de 8796 habitantes, con poblacion entre los 20 y 69 afios, con
un 42% de hombres y un 46% de mujeres.

Los resultados del andlisis mostraron que para la empresa un rango de edad de la
generacién Z pertenecian a un 0%, por lo que su estrategia no debia estar basada en las
caracteristicas de este grupo de personas.

Con respecto a los demas resultados iban variando con respecto a la edad siendo de
mayor porcentaje los baby boomers. Los resultados arrojaron cuales eran las generaciones que
la empresa debia abarcar mas mercado, y al conocer las generaciones en las que se encuentra
de igual manera, lograron establecer estrategias adecuadas para cada nicho de mercado
(Panama Chica et al., 2019).
1.1.1.5 Planeacion Estratégica De Mercadotecnia En Plataformas Socio digitales: Una
Perspectiva De Utilizacion Del Social Listening Para Entender Al Consumidor En
México. Emma Catalina Garza Alanis, 2022

Desde el momento de la digitalizacion, las plataformas digitales han sido una gran ayuda
para las empresas, actualmente han sido un factor clave para las estrategias de las empresas
en su objetivo de alcanzar a sus consumidores meta. Esta investigacion esta basada en
identificar el uso del social listening en diferentes industrias de México.

Es de suma importancia tomar en cuenta como en la investigacion se detalla, los

porcentajes méas altos en el crecimiento digital en México estdn centrados en el uso de
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plataformas digitales, las cuales representan un gran namero de usuarios activos, como lo son
Facebook, Instagram, X (Twitter) y YouTube. Relacionado a esto, se encontr6 que los
administradores de redes sociales realizaban, ademas de contenido, un social listening
estructurado y que midan indicadores clave, elegidos de acuerdo con la planeacion estratégica
de la mercadotecnia de cada organizacion.

La investigacion tocé temas importantes como los son en el marco de la estrategia de
plataformas, la inteligencia comercial, al hablar de insights y compresion de los clientes, la
importancia de la reputacién de marca e innovacion de servicios.

La metodologia de la investigacion fue cualitativa de caracter exploratorio, donde se
realizaron 6 entrevistas semiestructuradas a expertos en estrategias en plataformas socio
digitales. La poblacion se centré en México para la toma de informacion en la base de datos.

Los resultados arrojados por la investigacion se encontraron que a pesar de que la era
digital es tan fuerte, muchos expertos en redes sociales no conocen la mucho del tema, y lo que
se maneja es muy superficial, a pesar de ser de suma importancia e ir muy de la mano con los
profesionales encargados del mercadeo y la planeacién estratégica de una empresa. Queda en
evidencia como la ausencia de sensibilizacién de las personas encargadas a seguir un control
administrativo impacta en los socios de las empresas para conocer las preferencias y gustos de
su mercado meta, para asi tener una mejor relacién y un enganche con la comunidad (Garza
Alanis, 2022).

1.1.2 Delimitacion del problema

Clientes potenciales y seguidores de las distintas zonas geogréficas en relacion con la
empresa Vainilla Beauty CR, en el tercer cuatrimestre 2024.

1.1.3 Justificacién

Al ser Vainilla Beauty, una empresa de ambito familiar que ha crecido de manera
exponencial a nivel nacional en los Ultimos afios, terminando el 2024 con 20 sucursales, ha

manejado muchas de muy buena manera, pero dejando otras de lado. En pandemia la empresa
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aprovechd la baja de muchos salones de belleza por la crisis econémica para expandirse y
posicionarse. La razén de este trabajo tiene lugar a que se ha visto el gran crecimiento de la
empresa, y presenciado como han puesto mucho esfuerzo por crecer y caminar a paso firme. El
problema radica en que el crecimiento ha hecho perder de vista la estrategia de mercadeo de la
empresa, siendo su enfoque principal el crecimiento, sin analizar de manera adecuada la
comunicacion hacia el sector demografico al que van a ingresar, que en este se encuentre
realmente su mercado meta y sino, conocer cémo lograr atraerla, tomando en cuenta que su
estrategia digital es simple, siendo lo mismo para cada uno de los canales en redes sociales. Por
ello la razén de ser de esta investigacion es darle a la empresa una estrategia firme y adecuada
gue le ayude a mejorar su interaccion y le ayude a posicionarse mejor de acuerdo con el mercado
al que se estan comunicando.

1.2 PREGUNTA DE INVESTIGACION
¢ Cudl es la estrategia de mercadeo digital adecuada para la segmentacion geogréfica y
demogréafica, mercado meta y la estrategia de diferenciacion que utiliza la empresa Vainilla
Beauty, en San José en el tercer cuatrimestre del 2024?
1.3 OBJETIVOS
1.3.1 Objetivo general
Definir la estrategia de mercadeo digital para la segmentacion geografica, mercado meta
y la estrategia de diferenciacion que utiliza la empresa Vainilla Beauty, San José en el tercer
cuatrimestre del 2024.
1.3.2 Objetivos especificos
e |dentificar el mercado meta de la empresa, relacionado con geografia y
demografia.
e Catalogar la estrategia de comunicaciéon y contenido con relacién al mercado

meta.
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Relacionar el medio y canal adecuado con el mercado meta geografico y la
estrategia de comunicacion y contenido.
Realizar la propuesta de estrategia de marketing digital para la empresa Vainilla

Beauty, en San José.
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CAPITULO Il: MARCO REFERENCIAL
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2.1 MARCO TEORICO
2.1.1 Marketing

El marketing, convertido en una de las herramientas esenciales de las organizaciones, es
utilizado por ellas en direccién de impulsar sus negocios, en la venta de bienes o servicios por
medio de las estrategias que contribuyan al buen desarrollo de productividad y cumplimiento de
estrategias (Gazca, L., Mejia, C., & Ramos, J., 2022).

Hoy en dia, el marketing y la forma en que nos comunicamos con los consumidores ha
cambiado drasticamente en comparacion con hace 20 afios. A medida que los mercados masivos
avanzan, los especialistas en marketing se estan alejando de los enfoques tradicionales para
crear estrategias mas personalizadas. Ahora, el foco esta en conectar con los clientes de manera
mas cercana e involucrarlos activamente, buscando no solo atraer su atencién, sino también
construir relaciones duraderas.

2.1.2 Marketing Digital

El marketing digital se define como ““el estudio y la aplicacién de las técnicas para
publicitar y vender productos y servicios por Internet “ (Vildésola Basay & Valera Olivares, 2021)
siendo el reto més grande de las compafiias, reconocer la manera adecuada de comunicarse
con el consumidor. Como menciona Kotler & Armstrong ( 2021) En esta era mévil y conectada
digitalmente, los consumidores estan mejor informados y tienen mas capacidad de comunicacion.
En lugar de depender de la informacion suministrada por los vendedores, pueden usar internet,
social media y otras tecnologias para encontrar informacion por su cuenta. Ademas, comentan
como la tecnologia digital genera diversidad de vias de comunicacién, para bombardear al
consumidor de informacion segun sus gustos. El marketing digital “ha aumentado enormemente
la visibilidad y el alcance de todo tipo de organizaciones” (Clow & Baack, 2022).

En el mundo del mercadeo se puede encontrar diferentes teorias, tacticas y estrategias

gue ayudan a trazar el marco del plan estratégico. Dependiendo del enfoque que se desee llevar

existen diferentes métodos. Esto para establecer una estrategia integral en la empresa en la que
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nos enfocamos y lograr de esta manera encontrar la forma ideal de acercarse al cliente y crear
ese valor agregado.
2.1.3 Marketing Mix 4 P

Una herramienta fundamental en la base del mercadeo son las 4p del mix de mercadeo,
estas brindan un marco util de trabajo para la planeacién de estrategias, el concepto fundado por
E. Jerome McCarthy en 1960 lo detalla como un conjunto de factores que los gerentes usan
como herramienta para lograr sus objetivos de marketing (Vynogradova & Drokina, 2020)
definiendo los cuatro componentes basicos como producto, precio, plaza y promocion, siendo
este el mix tradicional.
2.1.3.1 Producto

Al referirse a producto, en funcién de su tangibilidad, da espacio a la division en bienes,
servicios e ideas. En la estrategia de mercadeo, es de suma importancia tener un producto que
sea distinto y conocer cual es el valor agregado que se le dara al mercado meta. Por otro lado,
en lo que respecta a ese valor agregado dado al producto se toman en cuenta muchas variables
las cuales se puede reflejar la calidad, el empaque, el servicio, la variedad, e incluso el nombre
de la marca o producto(Kotler & Armstrong, 2021).
2.1.3.2 Precio

Acerca del precio, es el valor que se le brinda a un bien o servicio por la utilidad percibida
por el usuario y el esfuerzo que tiene que hacer, en términos de dinero, para adquirirlo (Perez &
Perez Martinez de Ubago, 2006). Segun la estrategia que se lleve a cabo se puede utilizar
diferentes métodos atractivos para llamar la atencién de los consumidores dependiendo de que
es lo que se necesite lograr, tomando en cuenta descuentos, bonificaciones, periodos de pago o
facilidades de pago que se les brinde.
2.1.3.3 Plaza (Punto de venta/ Distribucion)

La plaza, toma en cuenta todas las actividades, lugares, formas en las que se logra que

el producto o servicio este a mejor disposicion del publico objetivo, todas las actividades que la



Pagina |24

compafiia ingenia para lograr que sea de facil acceso. Variables que impactan en la plaza son
los canales que se utilizan, las ubicaciones, el inventario, la logistica (Kotler & Armstrong, 2020).
2.1.3.4 Promocion

Y con respecto a la ultima p, que corresponde a promocion, Kotler nos comenta como
esta tactica nos ayuda a comunicar de una manera mas asertiva y llamativa, el valor agregado
de nuestro producto, marca o servicio, persuadiendo a nuestro publico objetivo a que lo compren,
gue interactlen y asi llegar a més personas que son parte de nuestro mercado meta (p.60, 2020
) Ademas la promocién como la mezcla de marketing es el punto de partida y las actividades
tradicionales de promocion incluyen publicidad, promociones de ventas y actividades de venta
personales. Sin embargo, ahora las compafiias incorporan en su programa el marketing digital y
movil, redes sociales y métodos alternativos de comunicacién. La mezcla de marketing requiere
actividades adicionales, incluido el marketing de base de datos, de respuesta directa, tacticas

de ventas directas, patrocinios y programas de relaciones publicas (Clow & Baack, 2022).

2.1.4 Marketing Mix 4C

El marketing, son los procesos que permiten crear, comunicar, entregar e intercambiar
ofertas que aporten valor para los clientes, y la sociedad en general. Esta definicion demuestra
gue el marketing no se reduce solo a simple publicidad o venta, Kerin comenta como es de
importante el ofrecer un valor genuino en cada uno de los bienes, servicios e ideas
comercializadas (Kerin & Hartley,2019).

En este aspecto se destaca la importancia de la mezcla de mercadeo de las 4c (cliente
satisfecho, Costo para el cliente, Conveniencia y Comunicacion) las cuales estdn mas enfocadas
al consumidor. Los clientes tienen un interés en el costo del obtener, usar y desechar un producto,
ademas de que el producto o servicio tengan una buena disponibilidad y conveniencia para el

consumidor, y la Ultima variable es que buscan una muy buena comunicacién. Los especialistas
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en marketing harian bien en pensar primero en las cuatro C y luego construir las cuatro P sobre
esa plataforma
2.1.5 Segmentacién de mercados

La segmentacién de mercados “es una estrategia que sirve para agrupar a los usuarios
con base en comportamientos, caracteristicas y perfiles homogéneos, para ofrecer productos o
servicios que cumplan esas particularidades” (Foullon Inzunza, 2020).

Schiffman & Wisenblit (2022) explican ampliamente como las empresas buscaran
seleccionar segmentos rentables, que estén dentro del foco de sus objetivos y recursos. La
segmentacion de consumidores se da bajo varios factores los cuales son:

e Los atributos intrinsecos al consumidor: datos demograficos como género, edad,
ingreso y educacion.

e Los factores basados en consumo se pueden determinar numéricamente e
incluyen medidas como el volumen de producto comprado, la tasa de compra y la
frecuencia de involucramiento en actividades de ocio.

e Los factores cognitivos son abstracciones psicolégicas que “residen” en la mente
de los consumidores y no se pueden determinar numéricamente; estos se agrupan
en dos subconjuntos:

1. Los factores intrinsecos al consumidor incluyen rasgos de personalidad,
valores culturales y actitudes hacia temas politicos y sociales.

2. Las actitudes especificas al consumo comprenden los beneficios que se
buscan en los productos y las actitudes hacia las compra

Un gran reto de la segmentacion, es el hecho de que el comportamiento del ser humano
es cambiante, y como menciona Foullon Inzunza (2020) puede influir la competencia o incluso el
mercado en general, esto hos empuja a disefiar estrategias que nos impulsen a avanzar en los
ciclos de vida, y lograr cautivar al mercado meta.

Demografia
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La segmentacidon demografica, es la manera mas estratégica para realizar la
segmentacion de mercados, debido a que se puede medir de manera mas precisa ya que “divide
a los consumidores de acuerdo con su edad, género, etnicidad, ingreso y riqueza, ocupacion,
estado civil, tipo y tamafio de vivienda y ubicacion geografica” (Schiffman & Wisenblit, 2022).
Estas variables generalmente se recopila de datos censales o investigadores.

La edad es un dato de suma importancia en la comercializacion de productos y servicios,
debido a que dependiendo de nuestro producto, se puede realizar variabilidad en el producto y
servicio para cada etapa del consumidor, ya que como comenta Schiffman & Wisenblit, (2022)
segun la edad de cada segmento, es posible personalizar nuestro producto o servicio y asi
hacerlo atractivo o llegar a abarcar un mercado mas amplio al diversificar segun la etapa en la
gue se encuentren.

En Costa Rica, el Instituto Nacional de Estadistica y Censos es el encargado de realizar
los Censos en el pais, el ultimo realizado en 2022, es de suma ayuda en la segmentacién del
mercado costarricense, y su situacion econdémica actual. El INEC realiza constantes
investigaciones con el objetivo de proveer a la sociedad informacion estadistica relacionada con
tematicas sociales y econémicas asociados a las condiciones de vida de la poblacion.

La provincia de San José, para motivos de investigaciones y planificacién de desarrollo
socio econdmico se encuentra ubicada en la Region Central la cual comprende los cantones de
San José, Escazu, Desamparados, Puriscal, Aserri, Mora, Tarrazu, Goicoechea, Santa Ana,
Alajuelita, Coronado, Acosta, Moravia, Tibas, Montes de Oca, Dota, Curridabat, Le6n Cortés,
Turrubares (INEC, 2024).

2.1.6 Marketing relacional

Vivimos en un entorno competitivo que cambia rapidamente, con el desarrollo de las
nuevas tecnologias de la informacion, lo que esta provocando una profunda evolucién en el
concepto de marketing, pasando de una estrategia de conquista a una de retencion y fidelizacién

de clientes. Tradicionalmente, el marketing ha estado enfocado en lo transaccional, por ello que
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se priorizaba conseguir clientes para efectuar la venta y asi terminaba la relacion con ellos. No
obstante, el marketing relacional, se ha ocupado de esta falencia asignandole mayor importancia
a captar, convencer y conservar clientes con el objetivo de fidelizarlos, saber cual es el buyer
persona que la compafiia desea y actuar conforme a sus necesidades. El marketing relacional y
la orientacion al mercado son filosofias de marketing modernas que son muy importantes para el
éxito de las empresas en el contexto empresarial actual. En el mismo sentido, el marketing
relacional se centra en la retencion y no solo en la adquisicion.

En consecuencia, se atribuye un alto nivel de importancia al servicio al cliente: la calidad
de la entrega y los beneficios proporcionados por los productos/servicios, mas que a los “trucos
de venta”. Se fomenta el contacto con los clientes y ofrecer calidad y apegarse a las orientaciones
al cliente es una preocupacion de toda la organizacion. Con el objetivo principal de satisfacer a
los clientes individualmente, o al menos en segmentos mas pequefios que antafio, y adaptar los
productos segun esta misma segmentacion, la esencia del marketing relacional debe cristalizar
en el mantenimiento y profundizacion de una relacién con los clientes, habiéndose definido como
el desarrollo y consiguiente mantenimiento de una relacion de caracter duradero, reciprocamente
beneficioso y satisfactorio con los interlocutores estratégicamente mas significativos para la
organizacion. Por este motivo, la fidelidad del cliente, o la falta de ella, se ha convertido en un
elemento cada vez mas importante tanto para ejecutivos como para inversores (Freire Teodosio,
2021).

2.1.6.1 Fidelizacion
Se ha identificado que uno de los principales problemas en el ambito empresarial es la
inadecuada aplicacion de estrategias de fidelizacion de clientes, teniendo en cuenta que el
enfoque del marketing relacional permite mejorar la calidad del servicio basado en el trato
personalizado con relacion a la fidelizacion de los clientes tanto internos como externos. Hoy en

dia la fidelizacion de los clientes es primordial en los negocios porque el cliente es quien decidira
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finalmente el destino de muchas empresas y organizaciones, pues es quién tiene la eleccion de
compra 0 consumo.

La fidelidad hacia una marca se da por parte del consumidor de una manera repetida, por un
compromiso que se tiene con la marca a pesar de las influencias situacionales y estrategias de
marketing que se reciba, continuando la relacion y fortaleciendo su compromiso, diferenciandose
de la competencia ya que para él dicha marca tiene un valor especial diferente al resto, ya sea
por los beneficios, caracteristicas, ventajas o algun valor sentimental que esta posea. Sin
embargo, a pesar de la variedad de investigaciones sobre el estudio de la fidelidad del
consumidor para el crecimiento de una institucién o empresa, no se ha conseguido una definicion
de comun acuerdo, El primer criterio producto, debiendo fidelizar, es buscar siempre la
satisfacciéon del cliente en tema de calidad—precio de un determinado producto, debiendo éste
responder a las expectativas formadas por el consumidor, sélo asi se repetira la compra y se
recomendard el producto. El cliente debe quedar satisfecho con el producto adquirido, debiendo
la empresa anticiparse a las necesidades de éste, estableciendo fuertes lazos, motivo por el cual
el cliente dispone a pagar un poco mas a cambio de obtener una mejor calidad. Ademas, se debe
informar al cliente de las ventajas que se ofrece con respecto a la competencia.

Entre algunos de estos factores podemos mencionar el compromiso, la satisfaccion, calidad,
emociones, valor agregado, comportamientos aprendidos. Sin embargo, a pesar del crecimiento
del mercado, muchas veces no se toma en cuenta lo importante que es mantener la fidelizacion
de consumidores a largo plazo, permaneciendo la marca en las mentes de estos si se cumplen
los atributos ofrecidos, generando sentimientos de satisfaccion, relaciones sélidas y duraderas

pero que son dejados muchas veces en el olvido (Barragan et al., 2022).

o Teoria del valor percibido

Estudiar el concepto Valor se ha convertido en algo necesario para todo investigador en

Marketing, Segun (Martinez Garcia et al., 2021) comenta que Valor que atribuye el consumidor
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a un producto con base en la relacién que establece entre su precio y su utilidad. Este valor es
subjetivo y, por lo tanto, varia de una persona a otra. Algo muy importante es del valor percibido
es que el Valor predice tanto la Satisfaccibn como la Lealtad, que la mejor estructura para
evidenciar esta doble influencia es aquella en que la Satisfaccion es mediadora entre el Valor y
la Lealtad, aunque no se pueda concluir con rotundidad si dicha cadena debe o no contemplar
efectos directos de (dimensiones de) Valor s6lo sobre la Satisfaccién, o dobles sobre la
Satisfaccion y la Lealtad (y por ende también indirectos) (Gallarza et al., 2020).

El valor percibido repercute en todas y cada una de las variables del marketing mix, ya
gue por ejemplo al establecer el precio, se debe tener en cuenta el valor percibido por el publico
consumidor. El precio va a determinar, a su vez, la concepcién que este tendra del producto,
puesto que en muchas ocasiones un precio alto es sinénimo de calidad, mientras que uno bajo
refleja justo lo contrario (Martinez Garcia et al., 2021).

2.2.7 Comportamiento del consumidor

El comportamiento del consumidor cubre muchos aspectos, pero realmente es el estudio
de las acciones de los consumidores durante su busqueda, compra, uso, evaluacién y desecho
de productos y servicios que esperan satisfaran sus necesidades (Schiffman & Wisenblit, 2022).

2.2.7.1 Proceso de decision de compra

Las empresas inteligentes intentan comprender por completo el proceso de decision de
compra de un cliente, que involucra todas las experiencias de aprendizaje, la eleccién, el uso y
hasta la eliminacion de un producto. Los estudiosos del marketing han desarrollado un “modelo
de etapas” de este proceso de decision, en el cual el consumidor pasa por cinco etapas:
reconocimiento del problema, blisqueda de informacion, evaluacion de alternativas, decision de
compra y comportamiento posterior a la compra. El proceso por el cual los consumidores toman
decisiones de compra y su comportamiento posterior a la compra se conoce como el recorrido

de decision del consumidor.



Pagina |30

Los especialistas en marketing deben identificar las circunstancias que despiertan una
necesidad particular mediante la recopilacion de informacion de varios consumidores. Luego,
podran desarrollar estrategias de marketing y campafias publicitarias efectivas que despierten el
interés del consumidor.

La decision de un consumidor de modificar, posponer o evitar una eleccion de compra se
ve muy influenciada por uno o varios tipos de riesgo percibido. Estos implican el riesgo funcional,
si el producto no cumplen con las expectativas; el riesgo fisico, si el producto representa una
amenaza para el bienestar fisico la salud del usuario o de otras personas; el riesgo financiero, si
el producto no vale el precio pagado; el riesgo social, si el producto provoca vergiienza frente a
los demas; el riesgo psicolégico, si el producto afecta el bienestar mental del usuario; y el riesgo
de oportunidad, si el fracaso del producto obliga a invertir mas tiempo y dinero hasta encontrar
otro mas satisfactorio (Kotler et al., 2023).

2.2.7.2 Lealtad de marca

Los cientificos del aprendizaje conductual, que favorecen la teoria del condicionamiento
instrumental, creen que la lealtad a la marca resulta por una prueba inicial del producto que se
reforz6 mediante satisfaccion, lo que condujo a una compra continua. En contraste, los
investigadores del aprendizaje cognitivo creen que los consumidores se involucraron en amplia
resolucion de problemas, basqueda de informacion y evaluacion de alternativas que condujeron
a una fuerte preferencia por la marca y comportamiento de compra continuo al grado de lealtad
a la marca que depende de tres factores: (1) la aversién al riesgo o a la busqueda de variedad
por parte del consumidor; (2) la reputacion de la marca y la disponibilidad de marcas sustitutas;
y (3) influencias del grupo social y recomendaciones de los pares.

Existen tres tipos de lealtad a la marca:

1. Lalealtad a la marca codiciosa: incluye compras no consistentes de una marca dada,

a pesar de la fuerte vinculacién con ella.
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2. Lalealtad a la marca por inercia: es comprar la marca por habito y conveniencia, pero
sin algun apego emocional con ella.

3. Lealtad a la marca premium: significa alto apego por la marca para realizar compras
de manera repetida (Schiffman & Wisenblit, 2022).

Asi pues, un usuario que tenga lealtad verdadera hacia la marca la comprara porque
necesita esa marca por un determinado motivo, mientras que la lealtad falsa puede suponer una
compra debida a que no hay otras opciones similares o la cercania del servicio, lo que no asegura
la fidelizacién del usuario ante la aparicién de nuevas ofertas (Alguacil Jiménez et al., 2020).

2.2.7.3 Actitudes del consumidor

Una actitud es una predisposicion aprendida para comportarse en una forma
consistentemente favorable o desfavorable hacia un objeto determinado. En el contexto del
comportamiento del consumidor, un “objeto” puede ser un producto, marca, servicio, precio,
empaque, anuncio, medio promocional del minorista que vende el producto, entre otras
dimensiones del comportamiento del consumidor. Al estudiar las actitudes de los consumidores,
los mercaddlogos pueden determinar si adoptaran sus nuevos productos; para ello desarrollan
estrategias promocionales y depuran sus herramientas de segmentacién y focalizacién con base
en lo que saben acerca de las actitudes de los consumidores hacia sus productos y servicios.

Los consumidores aprenden actitudes a partir de la experiencia directa que tengan con el
producto, comentarios boca a boca, exposicion a medios masivos y otras fuentes de informacion.
Las actitudes reflejan evaluaciones favorables o desfavorables del objeto y motivan a los
consumidores a comprar o no productos o marcas particulares, y, sobre todo, a comprar
productos hacia los cuales tienen sentimientos positivos y favorables; los mercaddlogos se
aseguran de que los consumidores mantengan dichas actitudes después de la compra a finde
gue sigan adquiriéndolos repetidamente. Los mercadélogos que introducen nuevos articulos
trabajan para formar actitudes favorables hacia estos, con el propdsito de que los consumidores

los prueben, les gusten y continden adquiriéndolos (Schiffman & Wisenblit, 2022).
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Hay factores de intervencidén también en los cuales, aunque los consumidores se formen
una opinion, entre la intencion de compra y la decision de compra intervienen dos factores
generales. El primer factor son las actitudes de los demas. El grado en que nos influye la actitud
de otra persona depende de dos factores:

1. Laintensidad de la actitud de la persona hacia nuestra alternativa preferida

2. Nuestra motivacion para cumplir los deseos de esta persona. Cuanto mas intensa

sea la actitud de la otra persona y mas cercana sea a nosotros, mas ajustaremos
nuestra intencion de compra. Lo contrario también es cierto (Kotler et al., 2023).
2.2.7.4 Satisfaccion de compra

La satisfaccion influye en las acciones posteriores a la compra. Es mas probable que un
consumidor satisfecho vuelva a comprar el producto y también hable bien de la marca con otras
personas. La satisfaccion depende de la proximidad entre las expectativas del consumidor y el
rendimiento percibido del producto. Si el resultado no cumple con las expectativas, el consumidor
estar4 decepcionado; si cumple con las expectativas, estard satisfecho; si sobrepasa las
expectativas, estara deleitado. De estos sentimientos depende que el cliente compre la marca
de nuevo y hable favorablemente de esta o0 exprese criticas desfavorables a otras personas.

De hecho, se afirma que el mayor nivel de éxito se alcanza cuando un cliente se convierte
en defensor y recomienda la oferta de la empresa a los demas. Los consumidores insatisfechos
abandonan o devuelven el producto. Algunos emprenden acciones publicas quejandose con la
empresa, acudiendo a un abogado, reclamando directamente en otros grupos (como
organizaciones empresariales, privadas o gubernamentales) o, simplemente, expresando su
insatisfaccion a otras personas en Internet. Las acciones privadas incluyen la decision de dejar
de comprar el producto (opcién de salida) o avisar a los amigos que no adquieran el producto

(opcion de voz) (Kotler et al., 2023).
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2.2.8 Estrategia del océano azul y océano rojo

La estrategia Océano Azul es una estrategia de mercado desarrollada por W. Chan Kim
y Renée Mauborgne, profesores del INSEAD (una de las mas prestigiosas escuelas de negocios
del mundo), en la que se plantea que para llegar al éxito empresarial es necesario dejar de lado
la competencia y buscar una nueva demanda, es decir, crear océanos azules (Ortiz et al., 2020).

Este tipo de espacio de mercado es un "océano azul", donde la industria alin no existe
realmente, no estd contaminada por la competencia y ofrece una amplia oportunidad de
crecimiento rentable y rapido si una empresa puede crear una hueva demanda con un nuevo tipo
de oferta de productos. El "océano azul" representa una oportunidad abierta, que ofrece a la
empresa que primero se aventure en €l una navegacion tranquila en aguas calmas y sin disputas
(Thompson et al., 2023).

Asi, al conjunto de las empresas que existen actualmente en el mercado se las engloba
dentro de los océanos rojos, mientras que las industrias aln desconocidas, aquellas que no
existen en la actualidad, corresponden a los océanos azules. Los océanos rojos reciben este
nombre porque la “competencia a muerte tifie de sangre el agua del océano rojo” (Ortiz et al.,
2020).

El océano rojo es aquel en el que los limites de la industria estan bien definidos, se
conocen las reglas del juego de la competencia y las empresas tratan de superar a sus rivales
por medio de la captaciéon de una mayor participacion de la demanda existente. En este tipo de
mercados, la intensa competencia limita las perspectivas de una empresa a un crecimiento rapido
y una rentabilidad superior, ya que los rivales se mueven rapidamente para imitar o contrarrestar
el éxito de los competidores.

Es importante saber que esta estrategia proporciona a las empresas una gran oportunidad
a corto plazo, pero no garantizan el éxito a largo plazo, que depende mas de que puedan proteger

la posicion de mercado que abrieron y mantener su ventaja inicial. Debido a que el éxito en
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ocasiones provoca una afluencia de seguidores que imitan las acciones realizadas (Thompson
et al., 2023).
2.2.9 Estrategia de diferenciacion

Las estrategias de diferenciacion son  atractivas cuando las necesidades vy
preferencias de los compradores son demasiado diversas como para ser satisfechas en su
totalidad por una oferta de productos estandarizada. El éxito de la diferenciacion de productos
requiere un estudio minucioso para determinar los atributos que los compradores encontraran
atractivos, valiosos y por los que valdra la pena pagar. A continuacion, la empresa debe
incorporar una combinacion de estas caracteristicas deseables en su producto o servicio que sea
lo bastante diferente como para distinguirse de las ofertas de productos o servicios de los
competidores. Una estrategia de diferenciacién amplia alcanza su objetivo cuando una gran
variedad de compradores considera que la oferta de la empresa es mas atractiva que la de los
competidores y que vale la pena pagar un precio un poco mas alto.

El éxito de la diferenciacion permite a una empresa hacer una o mas de las siguientes
cosas:

e Conseguir un precio superior para su producto.

e Aumentar las ventas por unidad (porque las caracteristicas de diferenciacion convencen
a mas personas).

e Conseguir la lealtad de los compradores a su marca (porque estos se sienten muy
atraidos por las caracteristicas diferenciadoras y se vinculan con la empresa y sus
productos).

La diferenciacion aumenta la rentabilidad siempre que el producto pueda tener un precio
lo bastante alto o generar ventas unitarias lo suficientemente grandes como para cubrir con
creces los costos afiadidos de diferenciacion. Las estrategias de diferenciacion fracasan cuando

los compradores no dan mucho valor a la singularidad de la marca y/o cuando las caracteristicas
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diferenciadoras de una empresa son facilmente igualadas por sus competidores (Thompson
et al., 2023).

Muchas ideas importantes en la administracion estratégica provienen del trabajo de
Michael Porter. Una de sus principales contribuciones fue explicar cémo los gerentes pueden
crear una ventaja competitiva sostenible. Una parte importante de hacer esto es un andlisis de la
industria, que se realiza utilizando el modelo de las cinco fuerzas.

MODELO DE LAS CINCO FUERZAS

En cualquier industria, cinco fuerzas competitivas dictan las reglas de competencia.
Juntas, estas cinco fuerzas determinan el atractivo y la rentabilidad de la industria; los gerentes
los evaltan utilizando estos cinco factores:

1. Amenaza de nuevos participantes. ¢ Cuan probable es que entren nuevos competidores
a la industria?

2. Amenaza de los sustitutos. ¢ Cuan probable es que los productos de otras industrias
puedan ser sustituidos por los productos de nuestra industria?

3. Poder de negociacién de los compradores. ¢ Qué tanto poder de negociacion tienen los
compradores (clientes)?

4. Poder de negociacion de los proveedores. ¢, Qué tanto poder de negociacién tienen los
proveedores?

5. Rivalidad actual. ¢ Qué tan intensa es la rivalidad entre los competidores actuales de la
industria

Una vez que los gerentes han evaluado las cinco fuerzas y han realizado un analisis
FODA, estan listos para seleccionar una estrategia competitiva adecuada; es decir, una que se
adapte a las fortalezas competitivas (recursos y capacidades) de la organizacion y la industria en
la que se encuentra. Segun Porter, ninguna empresa puede tener éxito tratando de ser todo para

todas las personas. El propuso que los gerentes seleccionen una estrategia que le dé a la
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organizacién una ventaja competitiva, ya sea por tener cos-tos mas bajos que todos los demas
competidores de la industria por ser significativamente diferente de los competidores.
Una estrategia corporativa determina en qué negocios esta (o quiere estar) una empresa
y qué quiere hacer con esos negocios. Una estrategia de crecimiento es cuando una organizaciéon
expande el numero de mercados que atiende o los productos que ofrece, ya sea a través de
negocios actuales o nuevos. Los tipos de estrategias de crecimiento incluyen concentracion,
integracion vertical (hacia atras y hacia adelante), integracion horizontal y diversificacion
(relacionada y no relacionada). Una estrategia de estabilidad es cuando una organizacién no
realiza cambios significativos en lo que esta haciendo. Ambas estrategias de renovacion
racionalizacion y recuperacién abordan las debilidades organizacionales que conducen a la
disminucion del desempefio (Robbins & Coulter, 2023).
Hay varias estrategias que se pueden incluir para impulsar la diferenciacion, centrandose

en impulsores de valor:

¢ Incluir caracteristicas y atributos del rendimiento del producto que atraigan

mas compradores.

e Mejorar el servicio al cliente o incluir servicios adicionales.

e Invertir en Investigacion y desarrollo.

e Empefiarse en la innovacion y avances tecnolégicos, siempre actualizados.

e Buscar la mejora continua de la calidad.

e Aumentar las actividades de marketing y creacion de marca.

e Buscar insumos de calidad.

e Hacer hincapié en la gestion de Recursos Humanos y la experiencia y

conocimientos del personal (Thompson et al., 2023).
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2.2.10 Modelo AIDA

El modelo AIDA impulsado por Fred Macey, un especialista en marketing de catalogos
fue el primero en escribir, en 1899, sobre el plan de cuatro pasos que llegaria a conocerse como
AIDA, el mismo fue creado por Elias St. EImo Lewis en 1898, un modelo que hasta el dia de hoy
aun se sigue implementando (Moreno Chapiliquin & Barba Garrido, 2024) desde sus inicios
pasando al marketing de respuesta directa de los afios 50 y el marketing de internet en los afios
90, hasta las campafias en Instagram de hoy en dia (Miles, 2020). AIDA se refiere a atencion,
interés, deseo y acciébn como los pasos que sigue un cliente para la compra de un producto. En
el caso del marketing digital, se busca, primero, que los consumidores tomen conciencia;
segundo, aprendan sobre el producto; tercero, desarrollen una actitud positiva hacia el producto
0 marca; Yy, finalmente, lo adquieran (Uribe Beltran & Sabogal Neira, 2020).

AIDA ha resistido el paso del tiempo y puede adaptarse a diferentes formatos, asi que su
uso en el marketing de Instagram es un paso mas en su evolucion. El modelo AIDA encontré su
camino hacia Instagram pues los mensajes en serie son divertidos y entretenidos. Los
mercaddlogos los usan para organizar cuentas regresivas para eventos importantes,
lanzamientos de productos y eventos de ventas. Si ademas sumas los contenidos generados por
el usuario y el marketing de influencers, es como alimentar el fuego con gasolina (Miles, 2020).

La técnica de ventas AIDA es fundamental para las compafias que buscan mantenerse
en el mercado, para ello es necesario que busquen la forma de entablar una relacién con el
cliente y esto se logra diferenciandose de la competencia (Bernardo & Alexander, 2020).

2.2.11 Estrategia Inbound Marketing

El inbound marketing se centra, especialmente, en técnicas de marketing pull, es decir,
gue atraen al usuario hacia una empresa de manera natural, sin presionarlo. Se trata de un
procedimiento poco agresivo, hasta el punto de que se ha llegado a designar como love
marketing. Esta se define como la mejor manera de convertir a desconocidos en clientes y

promotores de la empresa. Es una estrategia que se basa en atraer a clientes que se consideran
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con contenido util y relevante, y agregan valor a cada una de las etapas que recorre el comprador
(Vildosola Basay & Valera Olivares, 2021).

El inbound marketing utiliza un sistema de técnicas aplicadas de manera coordinada,
gue dan como resultado un incremento del trafico a un sitio web, un incremento en la tasa de
conversién de tréfico a leads (clientes potenciales) y un incremento de la tasa de conversion de
potenciales clientes (leads) en nuevos clientes. Y en este proceso se logra una mejora y un
control de la reputacion online de una empresa o0 marca. Lo que se busca es: atraer, convertir,
cerrar y deleitar. El inbound marketing se asienta sobre tres pilares del marketing online:

e seo. Las marcas o los productos y servicios se muestran al usuario en buscadores

cuando este realiza una busqueda relacionada con sus intereses. Aparecer en las
primeras posiciones es clave para atraer trafico de calidad y clientes potenciales a
nuestro negocio.

e Redes sociales. Alli donde esté nuestro cliente, debemos estar nosotros. El auge de
las redes sociales nos obliga a estar en ellas, hablar en el lenguaje de nuestros poten-
cuales clientes e invitarles a conversar con nosotros.

e Marketing de contenidos. El contenido es el eje del inbound marketing y va
intimamente unido al seo y a las redes sociales. Un contenido de calidad y relevante
(Schnarch Kirberg, 2021).

2.2 MARCO CONCEPTUAL
2.2.1. Marketing

Hace referencia a las actividades que tiene como objetivo detectar las necesidades y los
deseos de un consumidor y satisfacer dichas necesidades de una manera rentable. Se trata de
una herramienta que tiene como fundamento al consumidor en general. Cumple dos objetivos
basicos y fundamentales: la satisfaccion del consumidor y la creacion de utilidades para la

empresa (Vildésola Basay & Valera Olivares, 2021).
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Busca satisfacer las necesidades de los clientes desde todas sus posibles perspectivas,
por tanto, el reto de los empresarios y especialistas en marketing es identificar y adaptarse a
estas nuevas tendencias(RODRIGUEZ et al., 2020).

Mercadotecnia es la actividad, conjunto de practicas relevantes y procesos para crear,
comunicar, liberar e intercambiar las ofertas que tengan valor para los clientes, los socios y para
la sociedad en general (AMA, 2017).

2.2.2. Marketing Digital

E estudio y la aplicacién de las técnicas para publicitar y vender productos y servicios por
Internet. Algunas de las actividades que incluye son la creacion y puesta en sitio de banners,
envios de correos a listas de distribucion, optimizacion SEO, uso de redes sociales, entre otras
(Vildésola Basay & Valera Olivares, 2021).

Lo utilizan las compafiias para apoyar actividades que busquen conocer a sus clientes a
través de buscadores, redes sociales, correo electronico y paginas web, entre otras
herramientas; de forma que se puedan satisfacer las necesidades y los deseos de sus clientes
actuales y potenciales, quienes utilizan dispositivos digitales en sus actividades cotidianas
(Quir6s-Goémez et al., 2020).

2.2.3 Inbound Marketing

Con la aplicacion del Inbound Marketing se intenta establecer una relacién con el cliente
(ayudandolo, educéandolo y guiandolo en el proceso de venta), para que el mismo no solo compre
el producto o servicio ofrecido por la empresa en algin momento del tiempo, sino que también
se fidelice a largo plazo con la organizacion (Aguero, Maria Agustina, 2020).

Se define como el proceso de captacion de clientes potenciales a través de la aplicacion
de técnicas organicas en entornos online o digitales, con el objetivo de generar relaciones

duraderas(Garcia Mendoza et al., 2021).
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2.2.4 Marketing Relacional

El marketing relacional es una derivacion creada en base al marketing tradicional, con el
objetivo de mejorar la comunicacion con los clientes potenciales y actuales para fomentar la
fidelidad y crear relaciones a largo plazo (L6pez Espinosa & Ratto Schol, 2022).

Se ha focalizado en ganar clientes en el largo plazo logrando mantenerlos de forma
perdurable, y no concentrandose en una venta coyuntural como ocurria antiguamente en el
marketing (RODRIGUEZ et al., 2020).

2.2.5 Marketing Transaccional

El marketing transaccional, como paradigma se basa en los intereses individuales de las
partes que priman sobre los beneficios comunes, enfocandose Unicamente en empresas que
tenian como enfoque la comercializacion de tangibles, utilizando el marketing mix, en cuanto
a una perspectiva transaccional del intercambio(Gonzalez et al., 2023).

Fundado principalmente en el proceso transaccional en el cual el intercambio del bien se
configura para la consecucion de la venta (RODRIGUEZ et al., 2020).

2.2.6 Ventaja competitiva

Una empresa logra una ventaja competitiva cuando proporciona a los compradores un
valor superior al de los vendedores rivales u ofrece el mismo valor a un costo mas bajo para la
empresa (Thompson et al., 2023).

No es otra cosa que aquello que puede hacer mejor que sus competidores. Una
competencia clave puede ser cualquier cosa, desde el disefio de productos hasta la dedicacion
constante de los empleados de una compafiia (Jacobs, 2022).

2.2.7 Redes Sociales

Son cualquier herramienta o sitio que permite a los individuos socializar en la web. Una
red social es una estructura social de usuarios u organizaciones que estan ligadas de cierta
manera. Generan conexiones y las redes sociales aumentan la forma en que los individuos

interactdan con sus familias, amigos, empresas e incluso extrafios (Clow & Baack, 2022).
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En contexto las redes sociales que forman parte del marketing digital se han vuelto un
canal muy importante para las empresas, en donde su utilizacion radica en la comunicacion de
los productos o servicios (Infante Plaza & Rivera Prado, 2023).

2.2.8 Buyer persona

Es la descripcibn sociodemografica de un perfil de comprador especifico, con
determinadas caracteristicas e intereses, permite ofrecer una informacion mas individualizada,
para crear un contenido mas y por tanto mejor para el consumidor en cada una de sus fases de
compra (Alguacil Jiménez et al., 2020).

El buyer persona es tu cliente ideal, Representaciéon semi ficticia de tu cliente ideal basado
en datos reales sobre los patrones de comportamientos, motivaciones y objetivos. El consumidor
al cual me resulta lo mas facil posible venderle y me da el maximo beneficio (Sanchez, 2020).

Esta caracterizacion ayuda a definir quién es esta audiencia a la que se quiere atraery,
sobre todo, ayuda a empatizar con los clientes para poder hacer un mejor trabajo de adquisicion
y servicio, para la creacion de contenido, disefio de producto, seguimiento de leads, ventas y
cualquier otra actividad relacionada con el negocio (Manjarrés et al., 2024).

2.2.9 Leads

Se refiere al lead como el cliente potencial interesado en comprar el producto o servicio,
constituyendo un activo muy importante para las empresas, porgue el lead va a determinar la
capacidad de respuesta, seguimiento y cierre de las ventas. El lead debe pasar por un proceso
de gestion, es decir que es importante el envio de informacién, pero sobre todo el asesoramiento
gue se le puede dar para evaluar y posteriormente decidir la compra (Infante Plaza & Rivera
Prado, 2023).

2.2.10 Medios masivos

Los medios de comunicacién masiva constituyen instrumentos en la construccion de

imagenes de la realidad social y por tanto es donde se construye, conserva y expresa

visiblemente los valores y la cultura de grupos sociales y de la sociedad en general (Vilain, 2021).
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Los medios masivos tradicionales son la radio, la television, las revistas, los periédicos y
los programas exteriores donde los publicistas comunican su publicidad (Clow & Baack, 2022).

Comunicaciones unidireccionales, donde los mismos mensajes promocionales se envian
a las mismas audiencias y receptores (Schiffman & Wisenblit, 2022, p. 7).

2.2.11 Servicio al cliente

La funcién principal se centra en dominar aquellas necesidades y deseos que estan
latentes en los clientes para disefar y brindar un servicio significativo. El servicio, se convierte
entonces en un intercambio de valor o beneficios, empresa-cliente (Blanco Goénzalez & Font
Aranda, 2022).

Atender a un cliente va mas alla de venderle un producto u ofrecerle un servicio, es darle
calidad y servirle de acuerdo con sus necesidades, es darle valor agregado (Florez, 2021).
2.2.12 Diferenciacion

Se define como la capacidad de una empresa para ofrecer un producto similar a sus
competidores, pero con cualidades Unicas que se enfocan en la calidad; Visualizar una relacion
consistente con la diferenciacion a través de la produccién y comercializacion del producto o
servicio ofrecido (Chuquimarca Pefia et al., 2019).

Busca que la empresa ofrezca productos en el mercado, compitiendo a la vanguardia del
sector donde se encuentra, destacando de forma significativa (Franco Yoza et al., 2022).

2.2.13 Servicio

Un servicio es un proceso intangible que no se puede pesar ni medir, los procesos
de servicio tienden a ser muy variables y dependientes del tiempo, en comparacion con los
procesos que producen bienes (Jacobs, 2022).

2.2.14 Estrategia

La estrategia de una empresa es el conjunto de acciones coordinadas que llevan a cabo

sus directivos para superar a los competidores y lograr una rentabilidad superior. El objetivo de

una estrategia bien elaborada no solo es el éxito competitivo temporal y los beneficios a corto
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plazo, sino el tipo de éxito duradero que puede apoyar el crecimiento y asegurar el futuro de la
empresa a largo plazo (Thompson et al., 2023).
2.2.15 CRM

El CRM se traduce en una experiencia fundamental para el relacionamiento con los
clientes, razon por la cual no puede visualizarsele sélo como una cuestiéon limitada hacia la
obtencion de un buen producto o de una excelente comunicacion (Infante Plaza & Rivera Prado,
2023).

Un CRM sirve para estructurar todas las informaciones anteriores bajo una misma
plataforma para que todo el personal de la empresa que interactla con clientes tengan acceso a
informacion completa cronol6gicamente ordenada, con una vision de 360 grados del cliente y

sobre todo a la misma informacién (Alava Menéndez, 2021).
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2.3 MARCO CONTEXTUAL
2.3.1 Vainilla Beauty CR

Este proyecto se desarrollé en la empresa Vainilla Beauty CR, enfocada en las sucursales
del area de San José, hoy en dia constan de 20 sucursales alrededor de la GAM, siendo San
José la provincia mayoritaria en sucursales abiertas, actualmente con 15 del total, ademas de las

oficinas centrales y centro técnico de capacitacion.

Tabla 1.

Ubicacioén de sucursales

San José Heredia Cartago Alajuela
Plaza Lincoln Automercado Heredia Paseo Metrépoli Plaza Real
Praktico Power
Plaza Mayor Automercado Belén Center
Plaza del Sol Oxigeno

Plaza del Sol KIDS
Expreso Tibas
Multicentro Desamparados
Distrito 4
Distrito 4 KIDS
7 bancas
Multiplaza Escazu
Town Center Santa Ana
Lindora
Momentum Pinares
Barrio Dent
Fuente: Elaboracion propia

2.3.2 Resefia Histérica

La empresa fundada por Evelyn Grunhaus en los afios noventa como una iniciativa para
su desarrollo personal y profesional. Sin embargo, no fue sino hasta el afio 2010 cuando comenzé
un proceso de formalizacidén y expansion, avanzando hacia un crecimiento sostenido. La junta

directiva incluye a Evelyn, quien es la fundadora, junto a una de sus hijas Rosalyn Vargas, y
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Guillermo Aguilar quienes inicialmente estuvieron involucrados en la direccién de la empresa.
(Monge, 2019).

Actualmente, solo Rosalyn Vargas mantiene un cargo activo dentro de la compaiiia,
desempefidndose en el area de Reclutamiento y Seleccion de Personal, donde se encarga de
atraer y seleccionar el talento que respalde la vision y valores de la empresa.

Vainilla se enfrenté al COVID-19 con la inversion en equipo de proteccion para clientes,
colaboradores y la diversificacion de productos en su pagina de E-commerce. El crecimiento de
fue impulsado en gran medida por su resiliencia durante la crisis econémica global. A diferencia
de muchos negocios de belleza que se vieron obligados a cerrar, Vainilla implement6 estrategias
qgue le permitieron mantenerse activa y continuar operando. Esta capacidad de adaptacion no
solo la consolid6 como una opcién confiable y reconocida, sino que también fortalecié su
reputacion en el mercado. (Hidalgo, 2020).

2.3.3 ¢ Quiénes somos?: Propdsito y Servicios

En el afio 2020, Vainilla contaba con seis sucursales en Costa Rica. Desde entonces, ha
mantenido un objetivo de expansion: abrir un total de 30 salones de belleza en el pais para finales
de 2026. Actualmente, ya han alcanzado el 50% de este objetivo, demostrando un progreso
constante en su meta de crecimiento nacional. Pero la vision no se limita a Costa Rica; la
empresa planea extender su presencia por el resto de Centroamérica, asi como en Republica
Dominicana y México. La estrategia de expansion internacional consiste en inaugurar una nueva
sede en un pais diferente cada afio hasta 2030. Con esta iniciativa, Vainilla busca posicionarse
como una marca de belleza regional, destacdndose por su compromiso con la excelencia y el
servicio en cada uno de sus mercados.

Con su plan de expansion buscan reflejar no solo la estabilidad y proyeccion de la
empresa, sino también su vision a largo plazo, enfocada en convertirse en un referente en el

sector de belleza en América Latina.
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La empresa con un enfoque muy centrado a la experiencia y un servicio al cliente
excepcional son una opcién de salones de belleza moderna y de conveniencia en el mundo
femenino, siempre con ubicaciones y horarios preferentes. En cuanto a la experiencia del
usuario, la empresa ofrece una aplicacién de lealtad desarrollada por Lealto, una compafia
costarricense especializada en disefio de aplicaciones. Ademas, proporciona politicas de
garantia para gran parte de los servicios, opciones de pago flexibles, una variedad de bebidas
gratuitas, dulces, cargadores para dispositivos, e incluso una estacién de radio con anuncios
sobre la aplicaciébn y promociones. Todo esto contribuye a crear una experiencia integral y
satisfactoria (Biolley, 2020). Vainilla cuenta con tres areas que representan las fuentes de ingreso
mas importantes estas son cabello, ufias y venta de Productos de Belleza.

En el area de cabello, el salén ofrece una amplia gama de servicios especializados que
incluyen coloracion, cortes, alisados, blower, tratamientos capilares y peinados, cada uno con
subdivisiones que permiten personalizar la experiencia del cliente.

En cuanto al cuidado de ufias, los servicios abarcan manicures, pedicures y una variedad
de esmaltados en distintos estilos. Ademds, en las sucursales de mayor trayectoria se han
incorporado servicios adicionales, como depilaciones con cera y masajes relajantes, que brindan
a los clientes una experiencia completa de bienestar.

Para complementar los servicios de salén, también se ofrece una seleccién de productos
de belleza de marcas reconocidas a nivel internacional, como Moroccanoil, Davines, Nashi,
Schwarzkopf, Framesi y Revlon. Esta gama permite a los clientes mantener los resultados de
sus tratamientos en casa, utilizando productos de alta calidad. Asimismo, la empresa ha abierto
sus puertas a marcas costarricenses, promoviendo asi el talento local. Entre estas, destacan
Costa y Osa Perezosa en productos de cuidado del rostro (Vainilla Beauty, 2022).

2.3.4 Impulso al Talento y Eficiencia Organizacional
Vainilla ha consolidado su compromiso con el servicio al cliente, buscando ofrecer una

experiencia estandarizada y de alta calidad en cada uno de sus salones de belleza. Con este
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objetivo en mente, en el afio 2022 decidieron trasladar sus oficinas centrales de Guadalupe a un
espacio mas amplio en Guachipelin de Escazu. Este nuevo centro no solo alberga las oficinas
administrativas, sino que también se ha convertido en un centro técnico de capacitaciéon de Ultima
generacion.

El centro técnico representa un pilar fundamental en la promesa de crecimiento y
desarrollo continuo que Vainilla ofrece a sus colaboradores. Est4 equipado con instalaciones
modernas y completas, disefiadas especificamente para perfeccionar las habilidades de sus
estilistas y expertos en belleza. Ademas, el centro cuenta con todos los productos y herramientas
utilizados en los salones, permitiendo a los empleados una experiencia de aprendizaje lo méas
realista posible desde el primer dia de su formacion.

El programa de capacitacion en el centro técnico esta enfocado en fortalecer tanto las
habilidades técnicas como las de atencion al cliente, asegurando que cada empleado conozca
los altos estandares de Vainilla antes de ingresar a cualquier sucursal. Esta preparacion integral
garantiza que todos los colaboradores estén alineados con la misién y visién de la empresa, lo
cual se traduce en una experiencia homogénea y de excelencia para todos los clientes en cada
uno de los salones de Vainilla (Vainilla Beauty, 2022).

La empresa ha llevado a cabo una reestructuracion interna significativa, fortaleciendo
areas clave para sostener su crecimiento y mejorar su operatividad. En este proceso, se han
ampliado los departamentos de Contabilidad, Mercadeo, Recursos Humanos y Proveeduria, con
el objetivo de optimizar la gestién financiera, mejorar la proyecciéon de la marca, y asegurar un
enfoque estratégico en la adquisicion de talento y la gestién de proveedores. Estas areas ahora
cuentan con equipos mas especializados y recursos adicionales que permiten una mayor

eficiencia y capacidad de respuesta.
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CAPITULO lll: MARCO METODOLOGICO
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3.1 ENFOQUE
3.1.2 Cualitativo

La investigacion cualitativa es una actividad de caracter sistematico, cuyo fundamento se
sustenta en practicas claramente interpretativas. Asimismo, el aspecto interpretativo ayuda a
justificar argumentos a través de un marco tedrico y experiencias vividas, respectivamente. Se
considera asimismo que en los estudios cualitativos se da mayor y especial atencion al contexto
o entorno (Nizama Valladolid & Nizama Chavez, 2020).

Sampieri comenta que esta investigacion se enfoca en comprender los fendmenos,
explorandolos desde la perspectiva de los participantes en su ambiente natural y en relacién con
el contexto (Mendoza Torres & Hernadez Sampieri, 2023).

En este caso, el enfoque cualitativo es el mas adecuado para la investigacion, ya que
permite reunir y estudiar informacién que no se expresa en nameros. Al su propésito ser el
profundizar en la comprension nuevas estrategias, ideas, conocimiento del mercado y sus
preferencias, junto con los significados que las personas les otorgan. De esta manera se analizan
datos provenientes de los participantes y de las fuentes consultadas.

3.2 ALCANCE

3.2.1 Descriptivo

El alcance de esta investigacion es descriptivo, los estudios descriptivos pretenden
especificar las propiedades, caracteristicas y perfiles de personas, grupos, comunidades,
procesos, objetos o cualquier otro fendmeno que se someta a un analisis. Es decir, miden o
recolectan datos y reportan informacion sobre diversos conceptos, variables, aspectos o
dimensiones del fenbmeno o problema a investigar (Mendoza Torres & Hernadez Sampieri,
2023). De esta manera la investigacion tendra el alcance descriptivo de manera que se enfocara
en desarrollar y profundizar variables del mercado objetivo, logrando describir el perfil del cliente

y sus preferencias en relacion con la estrategia de mercadeo digital y de diferenciacion actual.
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3.3 DISENO
3.3.1 Investigacion accion

La finalidad de la investigacion-accibn es comprender y resolver problematicas
especificas de una colectividad vinculadas a un ambiente, pretende, esencialmente, propiciar el
cambio social, transformar la realidad (social, educativa, econémica, administrativa, etc.) y que
las personas tomen conciencia de su papel en ese proceso de transformacién. Por ello, implica
la total colaboracion de los participantes en: la deteccién de necesidades (ya que ellos conocen
mejor que nadie la problematica a resolver), el involucramiento con la estructura a modificar, el
proceso a mejorar, las practicas que requieren cambiarse y la implementacion de los resultados
del estudio.

Investigacidn-accion: su precepto basico es que debe conducir a cambiar y por lo tanto
este cambio debe incorporarse en el propio proceso de investigacion. Se indaga al mismo tiempo
gue se interviene (Mendoza Torres & Hernadez Sampieri, 2023).

llustracion 1

Disefio basico de Investigacién-Accion

Investigacion-accidn

L B

*

Practico

Estudia practicas locales (del grupo o comunidad)

» Involucra indagacion individual o en grupo

Se centra en el desarrollo y aprendizaje de los
participantes.

« Implementa un plan de accion {para resolver el

problema, introducir la mejora o generar el cambia)

= El liderazgo |o ejercen conjuntamente el

Fuente: (Mendoza Torres & Hernandez Sampieri, 2023)

investigador y uno o varios miembros del grupo
o comunidad

Participative

Estudia tomas soclales quo constrinen las vidas do
las personas de un grupo © comunidad

Resalta la colaboracidn equitativa de todo o

grupo o comunidad

Se enfoca en cambios para mejorar el nivel de vida
y desarralle humano de los individuos

Emancipa a los participantes y al investigador
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Por lo tanto, esta investigacién se bas6 en detectar en primera instancia la manera en
gue se llevaba a cabo la estrategia de Vainilla, cual era el diagnostico actual de su mercado y
resultados, recolectar toda la informacién posible, mediante los clientes potenciales, e
informacion interna de como se estan manejando las estrategias, para asi analizar los datos y
las entrevistas para finalmente resolver problematicas dando opciones de implementacion de
mejora.

3.4 UNIDAD DE ANALISIS U OBJETO DE ESTUDIO

3.4.1 Poblacién

Se toma como poblacién a el conjunto de elementos o individuos que tienen ciertas
caracteristicas similares y sobre las cuales se desea hacer inferencia; o bien, unidad de andlisis.
Ademas, una definicibn adecuada de poblacion debe realizarse a partir de los términos:
elementos, unidades de muestreo, alcance y tiempo (Torres & Augusto, 2022).

Otra definicion es que una poblacion es el agregado de todos los elementos que
comparten algan conjunto comuan de caracteristicas y que abarcan el universo para los propdsitos
del problema de investigacion de mercado. Los pardmetros poblacionales usualmente son
nameros, como la proporcion de consumidores que son leales a una marca particular.

Para esta investigacion se toma como poblacién de estudio a 137770 personas
seguidoras de las redes sociales de Vainilla, ubicadas en la provincia de San José, Costa Rica.
Siendo los seguidores actuales de Instagram 61300 y los de Facebook 74770 (Vainilla Beauty,
2022).

3.4.2 Tipo de muestra

Una muestra, es un subgrupo de la poblacién seleccionada para participar en el estudio.
Las caracteristicas muestrales, llamadas estadisticos, se usan entonces para hacer inferencias
acerca de los pardmetros poblacionales. Las inferencias que vinculan caracteristicas muestrales

y parametros poblacionales son procedimientos de estimacién y pruebas de hipétesis. El
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muestreo también puede ser necesario para enfocar la atencion en casos individuales, como lo
es en las entrevistas a profundidad (Malhotra, 2020).

Existen diversas maneras de realizar el muestreo.
llustracion 2

Clasificacion de técnicas de muestreo

Técnicas de muestrao

| l

Mo probabilisticas Probabilisticas
Muestrec
Muestrea de ' Muestrea Muestreo en
o con base en g
conveniencia - por cuotas bala de nieve
el juicio
Muestreo aleatorio Muestreo Muestreo Muestreo de Otras técnicas
simpla sistematico estratificado conglomerados de muestreo
Proporcionales Mo proporcionales

Fuente: Malhotra (2020).

3.4.2.1 Muestreo probabilistico aleatorio simple al azar

El muestreo aleatorio simple se utiliza cuando, en el conjunto de una poblacién, cualquiera
de los sujetos tiene la variable o las variables objeto de la medicién (Torres & Augusto, 2022).

Su propiedad esencial, es que todos los casos del universo tienen al inicio la misma
probabilidad de ser seleccionados (Mendoza Torres & Hernandez Sampieri, 2023).

Técnica de muestreo en la que cada elemento en la poblacion tiene una probabilidad de
seleccion conocida e igual. Todo elemento se selecciona independientemente de todo otro

elemento y la muestra se extrae mediante un proceso aleatorio a partir de un marco muestral
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Para esta investigacion se utiliza el muestreo probabilistica aleatorio simple al azar con
nivel de confianza del 92% y margen de error del 8% para 137770 personas usuarias de las
redes sociales de Vainilla en Facebook e Instagram (Vainilla Beauty, 2022).

Tabla 2.

Calculo de la muestra

N za2 * p * q
137770 x 3,06 X 0,5 x 0,5
0,0064 x 137769 + 3,06 x 05 x 0,50 n
)
e2 ( nnl + za2 * p * q
105394,05 — n
881,72 + 0,765
105394,05 n
882,4866
119 = n

n = Tamafo de la muestra de 119 personas
Z = Nivel de confianza de un 92%
e = Margen de error de un 8%
p = probabilidad de que ocurra el evento de un 50%
g = probabilidad de que no ocurra el evento de un 50%
Para la investigacion en estudio, la muestra probabilistica aleatoria simple al azar es de 119

personas colaboradoras
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Condiciones especificas para los individuos de la muestra.

Tabla 3.

Criterios de inclusién y de exclusion

Criterios de inclusion

Criterios de exclusion

Clientes que sean usuarios activos de las

redes sociales.

Clientes que hayan visto anteriormente con

las redes sociales del salén

Clientes con interés en buscar servicios y

productos diferentes o personalizados

Residentes del sector geografico de la

provincia de San José

Clientes que se encuentren en el sector
socioecondmico de clase media y media

alta

Clientes con bajo a nulo uso de las

plataformas digitales.

Clientes con bajo interés en las publicacion

de redes y que no interactdan con la pagina

Clientes fuera del sector geografico de la

provincia de San José

Clientes con baja frecuencia de asistencia

al salén

Fuente: Elaboracién propia, 2024

3.4.4 Consideraciones éticas

La investigacion se har4 de manera digital por lo cual la muestra seleccionada sera
informada de manera clara y precisa sobre el objetivo de la investigacion. Se mantendra una

proteccion de datos al ser de forma andnima los nombres y los datos personales, mas que los
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necesarios para la investigacién, especificando que no seran utilizados para fines distintos a los

especificados.

3.5INSTRUMENTOS DE RECOLECCION DE INFORMACION

Para la investigacion se utilizaron tres instrumentos como recoleccion de informacion, la
encuesta a los clientes, una entrevista a la actual encargada de mercadeo de la empresa y una
tabla comparativa.

3.5.1 Encuesta

Cuestionario estructurado dado a una muestra de una poblacién y disefiado para evocar
informacion especifica de los encuestados. Los métodos de encuestas para obtener informacion
se basan en preguntar a los encuestados. Se les plantean a los participantes varias preguntas
acerca de sus comportamientos, intenciones, actitudes, conocimientos, motivaciones, asi como
caracteristicas demograficas y de estilos de vida.

Estas preguntas se pueden plantear verbalmente, por escrito o via computadora, y las
respuestas se pueden obtener en cualquiera de estas formas. Por lo regular, el cuestionario es
estructurado, lo cual se refiere al grado de estandarizaciébn impuesto sobre el proceso de
recoleccién de datos. En la recoleccidn estructurada de datos, se prepara un cuestionario formal
y las preguntas se plantean en un orden preestablecido; por tanto, el proceso también es directo.
Que la investigacion se clasifigue como directa o indirecta se basa en si los encuestados conocen
el verdadero propdsito de esta.

El método de encuestas tiene muchas ventajas. Primera: el cuestionario es simple de
administrar. Segunda: los datos obtenidos son confiables porque las respuestas estan limitadas
a las opciones enunciadas. El uso de preguntas con respuesta fija reduce la variabilidad en los
resultados que pueden ser causados por diferencias en los entrevistadores. Por ultimo, la
codificacion, el andlisis y la interpretacion de los datos son relativamente simples (Malhotra,

2020).
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La encuesta ha sido seleccionada con el objetivo de aplicarla a los clientes habituales,
para obtener informacion de las categorias: Informacién del mercado meta, estrategias de
comunicacion, medios y canales que sean asertivos para una buena estrategia de marketing

digital. La encuesta consta de 29 preguntas.

3.5.2 Entrevista a profundidad

Las entrevistas a profundidad son una forma no estructurada y directa de obtener
informacion, éstas se realizan sobre una base individual. Una entrevista a profundidad es una
entrevista no estructurada, directa y personal en la que un solo encuestado se sondea por parte
de un entrevistador para descubrir motivaciones, creencias, actitudes y sentimientos
subyacentes acerca de un tema. El sondeo es de vital importancia para obtener respuestas
significativas y descubrir conflictos ocultos (Malhotra, 2020).

La entrevista se realiza con el propésito de recolectar informacion mediante una
conversacion mas abierta, sobre un tema especifico. Es mas sencillo obtener informacién mas
detallada y enriquecida que con una encuesta que es mas general. La entrevista se realizara a
la actual encargada de Mercadeo de Vainilla, debido a que es una buena fuente de informacion
sobre el mercado meta, medios de comunicacion y estrategias actuales. Ademas de un

panorama mas abierto de la problematica y area de mejora.

3.5.3 Tabla de observacién o comparacion

Se realizard un tabla de comparacion ya que permite comparar areas de mejora y ayuda
a lograr visualizar las diferencias en el mercado, siendo una herramienta que permite comparar
contenido, presencia en redes sociales, que hacen para atraer leads, y para optimizar las
estrategias de la empresa, y de esta manera implementar nuevas tacticas que aumenten
visibilidad y atraccion a Vainilla. Se tomaran en cuenta dos competencias en el area de ufias,

dos de cabello y la competencia mayoritaria en productos, ademas de una comparacion con un
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negocio fuerte en el mercado internacional en el area de cabello. Ya que varios de estos se

enfocan de manera fuerte en sus areas y son una buena fuente de informacion.

3.6 CATEGORIAS

Tabla 4.

Cuadro de operacionalizacion de las variables
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seleccién de los medios
adecuados y el desarrollo de
una solucién creativa eficaz
(Kotler et al., 2023)

busca

Categor
Objetivo ia . Definicion . .. .
. Definicién Conceptual . Dimension |Indicadores |Instrumento
esp. (variabl Operacional
es)
Una empresa decide si
operara en una o en pocas g .
areas geograficas, o incluso en Idggtg;cbalj c(:;:al
todas las areas, pero Y
> persona al que
prestando atencion a las se ha lleqado
diferencias geogréficas en reconocger si, Cantén de
Identificar el cuanto a las necesidades y los hav mas Contexto residencia Encuesta
mercado deseos. Los factores muyeres actual del Edad clientes
meta de la Mercado demograficos son los horrJ1bres’ mercado al Genero Preguntas 1,
empresa, meta elementos que se utilizan con ‘Gvenes c; gue nos Clase Social | 2,3,4,5,6,7,8,9,1
relacionado mayor frecuencia para adultos tener dirigimos, su Situacién 0,11 y Entrevista
con geografia segmentar grupos de clientes. claro de tino perfil Laboral al encargado de
y demografia. Una razén para ello es que las de ergona spon psicogréfico. | Preferencias Mercadeo
necesidades de los clientes, elpérea en que
sus deseos y su frecuencia de y viven ar:g
uso de un producto suelen traba'arpba'o
cambiar de acuerdo con las sus itheresés
variables demogréficas (Kotler '
& Armstrong, 2021).
La identificacion del publico
objetivo y el desarrollo del
mensaje de la comunicacién
son los dos componentes Explorar la
Catalogar la | Estrateai clave que definen la estrategia estrategia Medios Tabla de
estrategia de a2 de 9 de la campafia de actual de Contexto Utilizados comparacion y
comunigacién comunic comunicacién de una empresa. | comunicaciony | actual de la Mensaje encuesta a
contenido acion Estas dos decisiones, a su contenido con | estrategia de | Promociones clientes
an relacion al conten?ld vez, definen los aspectos relaciébn alo | comunicacion | Influencers preguntas
mercado meta o tacticos de la campana de que el mercado | y contenidos Innovacion 12,13,14,15,16,
) comunicacion, incluida la meta realmente Contenido 17,18,19,20




Relacionar el

El auge de los medios digitales
brinda a los especialistas en
marketing una serie de nuevas
formas de interactuar con los
clientes y los clientes
potenciales. El uso de
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medio y canal multiples canales de Tipo de
adecuado con . distribucién brinda a las La relacion Medios
Medios y - . Contexto Tabla de
el mercado empresas tres beneficios entre el medio y Canales .
canales | . : . actual de la comparacion y
meta importantes. El primero es una | canal utilizado . Mercado Meta
- de I relacion del ) encuesta
geografico y . mayor cobertura del mercado. | en relacién con . Estrategia de
. comunic L medio con el 2 preguntas de la
la estrategia - No solo més clientes compran el mercado Comunicacion
acion " canal - 2lala 29
de los productos de la compafiia meta Estrategia de
comunicacion en distintos lugares, como se Contenido
y contenido. sefial6 anteriormente, sino que

aquellos que compran en
varios canales son mas
rentables que los clientes de
un solo canal (Kotler et al.,
2023).

Fuente: Elaboracién propia, 2025

3.7 ESTRATEGIA DE ANALISIS DE LOS DATOS

Para la estrategia de analisis de los datos obtenidos en la entrevista se realizar4 mediante
la transcripcion completa de las respuestas orales. Posteriormente, se aplicara un enfoque de
Andlisis de Contenido, este tiene una estructura general, varia segun el tipo de textos analizados
y el tipo de interpretacion que del mismo se pretenda realizar. En este sentido, el analisis de
contenido es especifico para cada situacién, aunque se pueden hacer adaptaciones de
procedimientos ya utilizados en otras investigaciones para el andlisis de la informacion del
problema por investigar, en el enfoque cualitativo se suele utilizar para inferir significado latentes
en la informacién objeto de andlisis... tiene como objetivo analizar la presencia de temas,
palabras o conceptos en un contenido y su sentido dentro de un determinado texto en un
determinado contexto con el proposito de formular inferencias a partir de caracteristicas
especificas de la informacién analizada (Torres & Augusto, 2022).

Ya que este método nos permite identificar, clasificar y comprender patrones, temas y

significados en la comunicacién registrada durante la entrevista. Este enfoque facilita una
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interpretacion mas profunda del discurso, destacando aspectos clave relacionados con los
objetivos de la investigacion.
Con respecto a la encuesta el andlisis se centra en estadisticas descriptivas para

interpretar patrones y tendencias.



Pagina |61

CAPITULO IV: RESULTADOS
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4.1 Generalidades de la encuesta
Pregunta 1. ¢ A qué canton de San José pertenece?

Tabla b

Canton de pertenencia

Respuesta valor absoluto valor relativo
Escazu 31 26,1%
Santa Ana 15 12,6%
San José 15 12,6%
Moravia 13 10,9%
Desamparados 12 10,1%
Curridabat 11 9,2%
Tibas 11 9,2%
Goicochea 3 2,5%
Montes de Oca 3 2,5%
Mora 2 1,7%
Vasquez de Coronado 2 1,7%
Alajuelita 1 0,8%
Fuente: Elaboracién propia, 2025.
llustracion 3
Canton de pertenencia
¢A qué canton de San José pertenece?
119 respuestas
® San José
10,9% @ Escazu
@ Desamparados
@® Goicochea
—_ ] @ Santa Ana
e @ Alajuelita
ik @ Vazquez de Coronado
® Tibas
13V

Fuente: Elaboracién propia, 2025.
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En la Figura 3 se muestran los resultados sobre la ubicacion geogréfica de los clientes
encuestados, en Escazl un 26.1% para un total de 31 personas, en Santa Ana y San José un
12,6% para un valor absoluto de 15 personas cada uno, en Moravia un 10,9% para un valor
absoluto de 13 personas, en Desamparados un 10,1% para un total de 12 personas, en
Curridabat y Tibas un 9,2% para un total de 11 personas cada uno, en Goicochea y Montes de
Oca un 2,5% para un total de 3 personas cada uno, del cantén de Mora y Vasquez de Coronado
un 1,7% para un total de 2 personas cada uno y Alajuelita un 0,8% para un valor absoluto de 1

persona encuestada en ese cantén.

Pregunta 2. ¢ Cual es su rango de edad?

Tabla 6

Rango de edad

Respuesta valor absoluto valor relativo
35-44 42 35,5%

24-34 32 26,9%

45-54 17 14,3%

18-24 14 11,8%

55-64 7 5,9%

65 0 mas 7 5,9%

Fuente: Elaboracion propia, 2025.



llustracion 4

Rango de edad

¢Cudl es su rango de edad?
119 respuestas

Fuente: Elaboracién propia, 2025.

@ 18-24

@ 24-34
35-44

@ 4554

@ 5564

® 650 mas
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En la Figura 4 se muestran los resultados sobre el rango de edad de los clientes

encuestados, un 35,5% estan en el rango de edad de 35-44 para un valor de 42 personas, 26,9%

estan en el rango de edad de 24-34 para un valor de 32 personas,14,3% estan en el rango de

edad de 45-54 para un valor de 17 personas, 11,8% estan en el rango de edad de 18-24 para un

valor de 14 personas, un 5,9% estan en el rango de edad de 55-64 para un valor de 7 personas,

un 5,9% estan en el rango de edad de 65 0 mas para un valor de 7 personas encuestadas.

Pregunta 3. ¢ Cudl es su estado civil?

Tabla 7
Estado Civil
Respuesta valor absoluto
Casado 60
Soltero 42
Unioén Libre 10
Divorciado 6

Viudo 1

valor relativo
50%
35%
8%
5%
1%
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Fuente: Elaboracién propia, 2025.

llustracion 5

Estado Civil

¢Cual es su estado civil?

119 respuestas

® Soltero

@ Casado

@ Union Libre
® Viudo

@ Divorciado

Fuente: Elaboracion propia, 2025.

En la figura 5 se muestran los resultados del estado civil de los encuestados, un 50% se
encuentra casado con un valor absoluto de 60 personas, un 35% esta Soltero con un valor
absoluto de 42 personas, un 8% esta en Union Libre con un valor absoluto de 10 personas, un
5% esta Divorciado con un valor absoluto de 6 personas y un 1% esta Viudo con un valor absoluto

de 1 persona.
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Pregunta 4. ¢ Cudl es su ocupacion?

Tabla 8
Ocupacioén
Respuesta valor valor relativo
absoluto
Trabaja 73 61%
Estudia y Trabaja 24 20%
Ama de casa 12 10%
Estudia 7 6%
Jubilado 3 3%

Fuente: Elaboracion propia, 2025.

llustracion 6

Ocupacioén

¢Cual es su ocupacion?
119 respuestas

® Amade casa

@ Trabaja

@ Estudia

@ Trabaja y Estudia
@ Jubilado

Fuente: Elaboracién propia, 2025.

En la figura 6 se muestran los resultados de la ocupacién actual obteniendo que un 61%
Trabaja con un valor de 73 personas, un 20% Estudia y Trabaja con un valor de 24 personas, un
10% es Ama de casa con un valor de 12 personas, un 6% estudia con un valor de 7 personas y

un 3% es Jubilado con un valor de 3 personas.
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Pregunta 5. ¢ Cudl es su nivel educativo?

Tabla 9

Nivel educativo

Respuesta valor absoluto valor relativo
Universidad completa 67 56,3%
Universidad incompleta 22 18,5%
Secundaria completa 19 16,0%
Secundaria incompleta 10 8,4%

Primaria 1 0,8%

Fuente: Elaboracion propia, 2025.

llustracion 7

Nivel educativo

¢Cual es su nivel educativo?

119 respuestas

@ Ningun nivel académico
@ Primaria

@ Secundaria incompleta
@ Secundaria completa
@ Universidad incompleta
@ Universidad completa

Fuente: Elaboracion propia, 2025.

En la figura 7 se muestran los resultados del nivel academico de los encuestados dando
como resultado que un 56,3% tiene Universidad completa con un valor absoluto de 67 personas,
un 18,5% tiene Universidad incompleta con un valor de 22 personas, un 16,0% tiene Secundaria
completa con un valor de 19 personas, un 8,4% tiene Secundaria incompleta con un valor de 10

personas, un 0,8% tiene Primaria con un valor de 1 personas.
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Pregunta 6. ¢ Cudél es su Nacionalidad?

Tabla 10

Nacionalidad
Respuesta valor absoluto valor relativo
Costarricense 91 76,5%
Extranjera 17 14,3%
Nacionalizado 11 9,2%

Fuente: Elaboracién propia, 2025.

llustracion 8

Nacionalidad

¢Cual es su Nacionalidad?

119 respuestas

@ Costarricense
@ Extranjera
@ Nacionalizado

Fuente: Elaboracion propia, 2025.
La figura 8 muestra los resultados de la nacionalidad de los encuestados, dando como
resultados un 76,5% es costarricense con un valor de 91 personas, un 14,3% es Extranjera

con un valor de 17 personas, y un 9,2% es nacionalizado con un valor de 11 personas.
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Pregunta 7. ¢ Cudl es el rango mensual de su nacleo familiar?

Tabla 11
Rango mensual econémico

Respuesta

de 1,500,000 a menos de 2,000,000 por mes
de 900,000 a menos del,500,000 por mes
de 500,000 a menos de 900,000 por mes
superior a 3,000,000 millones por mes
menos de 500,000 colones por mes

Fuente: Elaboracion propia, 2025.
llustraciéon 9

Rango mensual econémico

¢ Cual es el rango mensual de su nucleo familiar?

a

119 respuestas

Fuente: Elaboracion propia, 2025.

valor valor
absoluto relativo
40 33,6%
39 32,8%
18 15,1%
17 14,3%

5 4,2%

@ menos de 500,000 colones por mes

@ de 500,000 a menos de 900,000 por
mes
de 900,000 a menos de 1,500,000millén
por mes

@ de 1,500.000 millén a menos de
2,000,000 millones por mes

@ superior a 3,000,000 millones por mes

La figura 9 muestra los resultados de rango mensual de los clientes encuestados

obteniendo que un 33,6% estan en el rango de 1,500,000 a menos de 2,000,000 por mes con un

valor absoluto de 40 respuestas, un 32,8% estan en el rango de 900,000 a menos de1,500,000

por mes con un valor absoluto de 39 respuestas, un 15,1% estan en el rango de 500,000 a menos

de 900,000 por mes con un valor absoluto de 18 respuestas, un 14,3% estan en el rango de

superior a 3,000,000 millones por mes con un valor absoluto de 17 respuestas, un 4,2% estan

en el rango de menos de 500,000 colones por mes con un valor absoluto de 5 respuestas.
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Pregunta 8. ¢Cual categoria de servicios le atraen a visitar nuestras sucursales? Puede
marcar varias opciones.

Tabla 12

Categoria servicios de preferencia

Respuesta valor absoluto valor relativo
Ufas 105 88,2%

Cabello 87 73,1%
Productos 40 33,6%
Depilacion 14 11,8%
Masajes 9 7,6%

Fuente: Elaboracion propia, 2025.

llustracion 10

Categoria servicios de preferencia

¢Cudl categoria de servicios le atraen a visitar nuestras sucursales? Puede marcar varias opciones.

119 respuestas

104 (87,4 %)

cabello 87 (73,1 %)

productos 40 (33,6 %)

depilacion 14 (11,8 %)

masajes 9 (7.6 %)

0 25 50 75 100 125

Fuente: Elaboracion propia, 2025.

La figura 10 muestra los resultados de categorias de servicios que mas les atraen a los
clientes a visitar las sucursales obtenido un 88,2% con preferencia en ufias con un valor de 105
respuestas, un 73,1% con preferencia en cabello con un valor de 87 respuestas, un 33,6% con
preferencia en productos con un valor de 40 respuestas, un 11,8% con preferencia en depilacion

con un valor de 14 respuestas, un 7,6% con preferencia en masajes con un valor de 9 respuestas.
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Pregunta 9. Con qué frecuencia visita nuestra sucursales

Tabla 13
Frecuencia visita
Respuesta valor absoluto valor relativo
2 veces al mes 57 47,9%
1 vez al mes 45 37,8%
tres 0 mas veces al mes 18 15,1%

Fuente: Elaboracion propia, 2025.
llustracion 11

Frecuencia visita

Con qué frecuencia visita nuestra sucursales
119 respuestas

una vez al mes 45 (37,8 %)
dos veces al mes

57 (47,9 %)

tres o mas veces al mes

60

Fuente: Elaboracion propia, 2025.

En la figura 11 se muestran los resultados de la frecuencia de visita de los clientes a las
sucursales obteniendo que un 47,9% lo visitan 2 veces al mes con valor absoluto de 57 personas,
una vez al mes lo visitan un 37,8% con valor absoluto de 45 personas, tres o0 mas veces al mes

lo visitan un 15,1% con valor absoluto de 18 personas.
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Pregunta 10. ¢Cual es la razdn para visitar nuestras sucursales? Puede marcar varias
opciones.

Tabla 14

Razones de visita

Respuesta valor absoluto valor relativo
ubicacion y accesibilidad 77 64,7%
experiencia 71 59,7%
trato personalizado 64 53,8%
atencion al detalle 61 51,3%
promociones 44 37,0%
resultados 44 37,0%
recomendaciones 31 26,1%
relacion emocional 30 25,2%
servicios complementarios 14 11,8%
presencia digital 12 10,1%

Fuente: Elaboracion propia, 2025.
llustracion 12

Razones de visita

¢Cual es la razén para visitar nuestras sucursales? Puede marcar varias opciones.

119 respuestas

Promociones 44 (37 %)

relacién emocional 29 (24,4 %)

experiencia 71 (59,7 %)

servicios complementarios
ubicacion y accesibilidad 76 (63,9 %)

recomendaciones 31 (26,1 %)

presencia digital 12 (10,1 %)

60 (50,4 %)

64 (53,8 %)

atencion al detalle
trato personalizado

resultados 45 (37,8 %)

0 20 40 60 80

Fuente: Elaboracién propia, 2025.
La figura 12 muestra los resultados a cudl es la razon de visita de los clientes a las

sucursales Vainilla con un 64,7% que las visitan con motivo de ubicacién y accesibilidad con un
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valor de 77 respuestas, un 59,7% que las visitan con motivo de experiencia con un valor de 71

respuestas, un 53,8% que las visitan con motivo del trato personalizado con un valor de 64

respuestas, un 51,3% que las visitan con motivo de atencion al detalle con un valor de 61

respuestas, un 37,0% que las visitan por promociones con un valor de 44 respuestas, un 37,0%

gue las visitan por resultados con un valor de 44 respuestas, un 26,1% que las visitan por

recomendaciones con un valor de 31 respuestas, un 25,2% que las visitan por relacion emocional

con un valor de 30 respuestas, un 11,8% que las visitan por servicios complementarios con un

valor de 14 respuestas, un 10,1% que las visitan por presencia digital con un valor de 12

respuestas.

Pregunta 11. ¢Cual seria la razén de dejar de visitar las sucursales de vainilla? Puede

marcar varias opciones.

Tabla 15

Razones de dejar de visitar las sucursales

Respuesta

resultados

experiencia

trato personalizado
atencion al detalle
ubicacién y accesibilidad
precio

promociones
recomendaciones
relacion emocional
servicios complementarios

presencia digital

valor absoluto
65
50
47
39
34
30
28
27
22
13
5

valor relativo
54,6%
42,0%
39,5%
32,8%
28,6%
25,2%
23,5%
22,7%
18,5%
10,9%

4,2%
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Fuente: Elaboracion propia, 2025.

llustracion 13

Razones de dejar de visitar las sucursales

¢Cual seria la razon de dejar de visitar las sucursales de vainilla? Puede marcar varias opciones.

119 respuestas

Promociones

relacion emocional
experiencia

servicios complementarios
ubicacioén y accesibilidad
recomendaciones
presencia digital
atencion al detalle

trato personalizado
resultados

Precio

28 (23,5 %)
22 (18,5 %)

49 (41,2 %)
13 (10,9 %)

34 (28,6 %)
26 (21,8 %)

5 (4,2 %)

39 (32,8 %)

47 (39,5 %)
65 (54,6 %)
30 (25,2 %)

20 40 60 80

Fuente: Elaboracion propia, 2025.

En la figura 13 se muestran los resultados de las razones por las que los clientes dejarian

de visitar las sucursales de vainilla con un 54,6% que prefieren resultados con un valor de 65

respuestas, un 42,0% que prefieren experiencia con un valor de 50 respuestas, un 39,5% que

prefieren trato personalizado con un valor de 47 respuestas, un 32,8% que prefieren atencion al

detalle con un valor de 39 respuestas, un 28,6% que prefieren ubicacion y accesibilidad con un

valor de 34 respuestas, un 25,2% que prefieren precio con un valor de 30 respuestas, un 23,5%

que prefieren promociones con un valor de 28 respuestas, un 22,7% que prefieren

recomendaciones con un valor de 27 respuestas, un 18,5% que prefieren relacion emocional con

un valor de 22 respuestas, un 10,9% que prefieren servicios complementarios con un valor de 13

respuestas, un 4,2% que prefieren presencia digital con un valor de 5 respuestas.
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Pregunta 12. ¢ Cudles redes sociales utiliza con mayor frecuencia? Puede marcar varias

Tabla 16

Redes Sociales mas frecuentes

Respuesta valor absoluto valor relativo
Instagram 100 84,0%
WhatsApp 73 61,3%
Facebook 69 58,0%

TikTok 54 45,4%

X 8 6,7%

Fuente: Elaboracién propia, 2025.
llustracion 14

Redes Sociales mas frecuentes

¢Cudles redes sociales utiliza con mayor frecuencia? Puede marcar varias

119 respuestas

Facebook

Instagram 100 (84 %)

TikTok 54 (45,4 %)

WhatsApp 74 (62,2 %)

0 20 40 60 80 100

Fuente: Elaboracion propia, 2025.

En la figura 14 se muestran los resultados de las redes sociales de mayor preferencia
entre los clientes, siendo Instagram con un 84,0% y un valor absoluto de 100 respuestas,
WhatsApp con un 61,3% y un valor absoluto de 73 respuestas, Facebook con un 58,0% y un
valor absoluto de 69 respuestas, TikTok con un 45,4% y un valor absoluto de 54 respuestas, X

con un 6,7% y un valor absoluto de 8 respuestas.
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Pregunta 13. ¢Cudles medios utilizas principalmente para buscar informaciéon sobre
productos o servicios locales?

llustracion 15

Medios para busqueda de informacion

Facebook

¢,Cuales medios utilizas
principalmente para

buscar informacion
sobre productos o
servicios locales?

Fuente: Elaboracién propia, 2025.
En la figura 15 se muestran las respuestas que mas predominaron para la pregunta
¢, Cuéles medios utilizas principalmente para buscar informacion sobre productos o servicios

locales? Obteniendo como respuestas mas relevantes Google, Facebook e Instagram.
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Pregunta 14. ;Qué factor considera mas importante en productos o servicios dirigidos a
personas de su edad?

llustraciéon 16

Factor importante en productos o servicios dirigidos a personas de su edad.

¢Qué factor considera mas importante en productos
o servicios dirigidos a personas de su edad?

Relacion Calidad-Precio Higiene

Atencion/ : Comunicacion
D puntualidad :
Experiencia efectiva

Fuente: Elaboracién propia, 2025.

En la figura 16 se muestran los resultados de la pregunta ¢Qué factor considera mas
importante en productos o servicios dirigidos a personas de su edad? Obteniendo como
respuestas mas relevantes relacion Calidad-Precio, Atencién y Experiencia, puntualidad,

Higiene, Comunicacion efectiva.
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Pregunta 15. ¢ Qué tipo de contenido digital valora mas? Puede marcar varias opciones.

Tabla 17

Contenido Digital de mayor valor

Respuesta valor absoluto valor relativo
Informativo 74 62,2%
Testimonios 65 54,6%
promociones 63 52,9%
Inspiraciéon 55 46,2%
Productos 55 46,2%
paso a paso 54 45,4%
Sorteos 29 24,4%
video memes 12 10,1%

Fuente: Elaboracion propia, 2025.
llustracion 17

Contenido Digital de mayor valor

¢ Qué tipo de contenido digital valora mas? Puede marcar varias opciones.

119 respuestas

Testimonios 65 (54,6 %)

Paso a paso 54 (45,4 %)

Inspiracion 54 (45,4 %)

Promociones 63 (52,9 %)

Sorteos 29 (24,4 %)

Informativo 73 (61,3 %)
Productos
Video memes 12 (10,1 %)

0 20 40 60 80

Fuente: Elaboracién propia, 2025.
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En la figura 17 se muestran los resultados del tipo de contenido que mas valoran los
clientes, obteniendo que un 62,2% es Informativo con un valor absoluto de 74 respuestas, un
54,6% es Testimonios con un valor absoluto de 65 respuestas, un 52,9% son promociones con
un valor absoluto de 63 respuestas, un 46,2% es Inspiraciébn con un valor absoluto de 55
respuestas, un 46,2%son productos con un valor absoluto de 55 respuestas, un 45,4% es paso
a paso con un valor absoluto de 54 respuestas, un 24,4% son sorteos con un valor absoluto de

29 respuestas, un 10,1% son video memes con un valor absoluto de 12 respuestas.

Pregunta 16. ¢Ha visto alguna publicacién de Vainilla Beauty alguna red social?

Tabla 18

Visualizacién de las redes de Vainilla Beauty

Respuesta valor absoluto valor
relativo

Si 103 86,6%

no 16 13,4%

Fuente: Elaboracion propia, 2025.
llustracion 18

Visualizacion de las redes de Vainilla Beauty

¢Ha visto alguna publicacién de Vainilla Beauty alguna red social?
119 respuestas

® si
® No

Fuente: Elaboracién propia, 2025.
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En la figura 16 se muestran los resultados de clientes que han visto publicaciones de las
redes sociales de vainilla siendo que si un 86,6% con un valor absoluto de 103 respuestas y no

un 13,4% con un valor absoluto de 16 respuestas.

Pregunta 17. Si su respuesta anterior fue si ¢podriaindicar en cudl social lo vio?

Tabla 19

Visualizacion de Redes de Vainilla

Respuesta valor absoluto valor relativo
Instagram 82 78.1%
Facebook 43 41%

TikTok 4 3.8%

Fuente: Elaboracion propia, 2025.
llustracion 19

Visualizacion de Redes de Vainilla

Si su respuesta anterior fue si ;podria indicar en cual social lo vio?

105 respuestas
Instagram 82 (78,1 %)

Facebook

TikTok

100

Fuente: Elaboracién propia, 2025.
En la figura 19, se muestran los resultados de las redes sociales en las cuales los clientes

vieron las publicaciones de Vainilla, obteniendo que un 78,1% lo vio en Instagram con un valor
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de 82 respuestas, un 41% lo vio en Facebook con un valor de 43 respuestas y un 3.8% lo vio en

TikTok con un valor de 4 respuestas.

Pregunta 18. (Cbémo calificaria la imagen que transmite Vainilla Beauty por redes
sociales?

llustracion 20

Calificacion de la imagen que transmite Vainilla.

Buena de

4 lificari excelente
¢Como caliticaria servicio y

la imagen que calidad
transmite Vainilla
Beauty por redes
sociales?

Tendencia

(S

Fuente: Elaboracion propia, 2025.
En la figura 20 se muestran los resultados de las respuestas més relevantes a como los
clientes califican la imagen que Vainilla transmite en las redes sociales obteniendo: Muy Buena,

Buena, de excelente servicio y calidad, Tendencia, Accesible, Atractiva.



Pagina |82

Pregunta 19. ;Qué temas o tipo de contenido te gustaria que abordaramos con mayor
frecuencia?

llustracion 21

Contenido que gustaria abordar con mayor frecuencia

° Mas contenido

para adultas
mayores y varones

Procesos y

¢Qué temas o tipo
de contenido te
gustaria que (@)
abordaramos con

Cuidados, ‘ mayor frecuencia?
consejos e

Resultados

Promociones y

Sorteos

informacidn de Informacién de
productos los servicios
gue ofrecen

Fuente: Elaboracion propia, 2025.

En la figura 21 se muestran las respuestas mas relevantes a las pregunta de qué
contenido le gustaria que abordaramos con mayor frecuencia obteniendo: Procesos y
Resultados, Informacion de los servicios que ofrecen, Promociones y Sorteos, Cuidados,

consejos e informacién de productos, Mas contenido para adultas mayores y varones.
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Pregunta 20. ¢Qué factor consideras importante al decidir interactuar con el contenido de
una marca?

llustracion 22

Factor importante para decidir interactuar con el contenido de una marca

¢Qué factor consideras
importante al decidir
interactuar con el Originalidad
contenido de una

marca?

Que llame la atencion Autentico La calidad

Buenos resultados,
Que me gane algo

por interactuar

ideas para aplicar en
la casa

Fuente: Elaboracién propia, 2025.

En la figura 22 se muestran las respuestas mas relevantes al factor que es importante
para decidir interactuar con el contenido de una marca obteniendo como respuestas mas
relevantes: que sea original, auténtica, que llame la atencion, la calidad, que me gane algo por

interactuar, buenos resultados, ideas para aplicar en casa.
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Pregunta 21. ¢ Cudles elemento del nuestro contenido crees que podrian mejorar?

llustracion 23

Elementos de mejora de contenido

Anunciar méso
las
promociones

O

Frecuencia

éCudles elemento del nuestro contenido
crees que podrian mejorar?

@

Imagenes de los
trabajos realizados
Que incluya a diferentes en sucursal
tipos de mujeres y
hombres y de todas las
edades

Fuente: Elaboracion propia, 2025.

En la figura 23 se muestran las respuestas mas relevantes a la pregunta de qué elementos
del contenido se podrian mejorar se obtuvo: Que incluya a diferentes tipos de mujeres y hombres
y de todas las edades, Imagenes de los trabajos realizados en sucursal, anunciar mas las

promociones, frecuencia y conexion.
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Pregunta 22. ;/Qué tan alineados sientes que estan nuestros mensajes con tus intereses

y necesidades?

llustracion 24

Alineacién de los mensajes hacia los intereses y necesidades del cliente

Estan alineados

éQué tan alineados sientes que estan nuestros mensajes
con tus intereses y necesidades?

EN S Mas o menos

Fuente: Elaboracion propia, 2025.

En la figura 23 se muestran las respuestas mas relevantes a la pregunta de qué tan
alineados estan nuestros mensajes con los intereses y necesidades de los clientes donde se

obtuvo: estan alineados, bastante y mas o menos.
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Pregunta 23. ¢ Cudles caracteristicas o atributos de nuestra empresa son mas importantes

parati al elegirnos frente ala competencia?

llustracion 25

Caracteristicas importantes para elegirnos frente a la competencia

éCuales caracteristicas o atributos de
nuestra empresa son mas importantes para
ti al elegirnos frente a la competencia?

Sistema de
puntos

El servicioy Disponibilidad
trato del de horarios y
personal ubicacion

Calidad y
Resultados

La atencidony
amabilidad

Fuente: Elaboracion propia, 2025.

La figura 25 muestra los resultados de las respuestas dadas a la pregunta de qué
caracteristicas o atributos de nuestra empresa son mas importantes para ti al elegirnos frente a
la competencia, siendo las mas relevantes sistemas de puntos, amabilidad del personas,

disponibilidad de horarios y ubicacion, calidad y resultados.
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Pregunta 24. ¢ Como describirias la principal fortaleza de nuestra marca?

llustracion 26

Principal fortaleza de la marca Vainilla

( Sus colaboradores y servicio
Presencia y

reconocimeinteemélpais

Principal fortaleza de nuestra marca

Fuente: Elaboracién propia, 2025.
La figura 26 muestra los resultados de las respuestas dadas a la pregunta de cual piensan
los clientes que es la principal fortaleza de vainilla, siendo las respuestas mas relevantes: la

presencia y reconocimiento en el pais, la disponibilidad, y sus colaboradores y servicio.
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Pregunta 25. ¢(Qué é&reas consideras gue podriamos diferenciarnos ain méas de otras
empresas similares?

llustracion 27

Areas de diferenciacion de empresas similares

Calidad, Comodidad,
Especializarse  estar al tanto de
en rizos, innovar tendencias,

en nuevos sillas mas
servicios comodas

Fuente: Elaboracién propia, 2025.

La figura 27 muestra los resultados de las respuestas dadas a la pregunta de en qué
areas consideras que podriamos diferenciarnos aun mas de otras empresas similares, siendo las
respuestas mas relevantes: Calidad, Especializarse en rizos, innovar en nuevos servicios

Comodidad, estar al tanto de tendencias, sillas mas comodas.
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Pregunta 26. ;,Qué es lo primero que se te viene a la mente cuando piensas en Vainilla?

llustracion 28

Primer pensamiento con relacién a Vainilla

Relajacion

Dia de
consentirme

Fuente: Elaboracién propia, 2025.
La figura 28 muestra los resultados de las respuestas dadas a la pregunta de ¢qué es lo
primero que se te viene a la mente cuando piensas en Vainilla?, siendo las respuestas mas

relevantes: Relajacion, Amarillo, Dia de consentirme, ufias.

Pregunta 27. ;Con qué frecuencia realiza compras en tiendas virtuales?

Tabla 20

Frecuencia de compras en Tiendas virtuales

Respuesta valor absoluto valor
relativo
Ocasionalmente 52 43,7%
Casi nunca 38 31,9%
Nunca 28 23,5%

casi todos los dias 1 0,8%
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Fuente: Elaboracion propia, 2025.

llustracion 29

Frecuencia de compras en Tiendas virtuales

iCon qué frecuencia realiza compras en tiendas virtuales?

119 respuestas

® Nunca

® Casinunca

@ Ocasionalmente
@ Casitodos los dias
@ Todos los dias

Fuente: Elaboracién propia, 2025.

La figura 29 muestra los resultados de la frecuencia de uso de tiendas virtuales, obtenido
gue un 43,7% ocasionalmente lo utilizan con un valor absoluto de 52 respuestas, un 31,9% Casi
nunca lo utilizan con un valor absoluto de 38 respuestas, un 23,5% Nunca lo utilizan con un valor
absoluto de 28 respuestas, un 0,8% casi todos los dias lo utilizan con un valor absoluto de una

1 respuesta.
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4.2 Generalidades de la entrevista
4.2.1 Entrevista
Formacion y trayectoria profesional de la encargada de Mercadeo

A pesar de haber estudiado Arquitectura, su camino profesional la llevd a realizar una
maestria en Mercadeo Digital, area en la que se ha desempefiado durante mas de ocho afios,
colaborando con marcas tanto B2B como B2C. Su formacién en agencias de publicidad le
permitié tener una visidon integral del marketing, ya que ahi tuvo que asumir multiples roles,
especialmente en la parte de pauta digital. Esta etapa fue su gran escuela y la que le brindé el
entendimiento completo de como funciona el mercadeo en su totalidad.

Posteriormente, decididé dar un giro en su carrera y se enfocé en conocer mas a fondo
cada marca, dejando atras el ritmo de agencia donde atendia mas de 20 cuentas
simultaneamente. Fue asi como llegd a una empresa de muebles para el hogar, en donde asumio
el rol de gerente de mercadeo. Esta experiencia no solo le permitié aplicar sus conocimientos en
marketing digital, sino también vincular su formacion inicial en arquitectura, al encargarse de la
gestion de puntos de venta, material POP y la construccion de equipos de trabajo.

Dentro del mercadeo digital, su pasién se enfoca en la pauta, la creacion de contenido, el
CRM vy la automatizacion, areas que considera esenciales hoy en dia.

Comportamiento e intereses de los clientes de Vainilla

Los clientes de Vainilla buscan un servicio de belleza de alta calidad, accesible tanto en
precio como en ubicacion. La cercania de las sucursales dentro del Gran Area Metropolitana, las
promociones constantes y una experiencia personalizada son elementos diferenciadores que
fortalecen la percepcion de la marca. Vainilla ha logrado posicionarse fuertemente en la mente
del consumidor, lo cual refuerza ain mas su propuesta de valor.

En cuanto a su comportamiento online, interactian principalmente por Instagram y

Facebook, canales que utilizan para inspirarse, consultar promociones y agendar citas. La
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aplicacion de Vainilla también juega un papel clave, sobre todo en la acumulacién de puntos, lo
cual refuerza la fidelizacion.
Perfiles de clientes

El publico principal son mujeres interesadas en servicios de belleza en un entorno
confiable y cémodo, aunque existe una gran variedad entre ellas: estudiantes, profesionales,
emprendedoras, adultas mayores e incluso hombres. Vainilla Kids atiende también a bebés
desde el primer afio, con decisiones tomadas por los padres y nifias de 3 a 12 afos.

Los adolescentes y jévenes buscan tendencias y experiencias mas breves, mientras que
las mujeres de 35 afios en adelante son las mas constantes por su estabilidad econémica. Las
adultas mayores visitan con mayor frecuencia, interesadas en servicios de autocuidado. Los
hombres también forman parte del espectro, aunque en menor proporcién.

Servicios mas buscados e intereses actuales

Actualmente, los clientes muestran interés por servicios innovadores, experiencias
diferenciadas, promociones y el cuidado de ufias. El 79% de los servicios de Vainilla
corresponden a Nailbar. También se observa un interés creciente en el cuidado capilar y en
productos complementarios.

Enfoque en redes sociales y contenido

Desde su llegada a Vainilla hace poco mas de tres meses, su enfoque ha sido humanizar
el contenido. Aunque la marca siempre ha proyectado una imagen moderna, profesional y
accesible, las redes sociales mostraban una estética muy pulida. Hoy se busca representar la
belleza real, usando clientas reales como modelos, promoviendo autenticidad sin perder calidad
visual.

Este cambio ha sido acompafiado por reels, estrategias de endomarketing y una mayor
escucha del cliente, incluyendo encuestas y el uso del canal broadcast de Instagram.

En la imagen y posicionamiento de marca se busca proyectar una marca cercana, como

lo fue en sus inicios, a pesar de haber crecido a mas de 20 sucursales. El objetivo es mantener
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esa relacién calida y de confianza con las clientas, destacando siempre la innovacién y la
experiencia diferenciada.
Campafias destacadas y promociones

Entre los esfuerzos de comunicacion se han desarrollado campafias teméticas,
promociones especiales y contenido creativo como memes. Las promociones mas exitosas han
sido combos, cashback, descuentos en gift cards y campanas estacionales como “Glowvember”
(Black November) y “Summer Mix and Match”, que permite personalizar servicios. También
destacan iniciativas simples como “martes de amigas”, que ofrecia pequenos detalles como un
pastelito o una cerveza.

Uso de redes sociales segun canal

Instagram: Contenido visual atractivo, tendencias, reels e influencers. Es el canal mas
usado para agendar citas, generar interaccion, realizar sorteos y promociones exclusivas.

Facebook: Promociones, atencion al cliente y pauta digital.

TikTok: Contenido breve y divertido, con tips, tendencias y testimonios. Aunque el
crecimiento ha sido mas lento, se ve como una gran oportunidad para conectar con publicos mas
jévenes.

La comunicacién con clientas habituales y potenciales se apoya en historias interactivas,
promociones, contenido educativo y campafias internas. Aunque se publica contenido similar en
Instagram y Facebook, la pauta es distinta: Facebook para promociones, Instagram para reels y
contenido visualmente trabajado.

Sitio web y aplicacion

El sitio web funciona principalmente como tienda online, aunque también ofrece
informacion de servicios y contacto para atencion al cliente.

Por otro lado, la aplicacién “Vainilla Rewards” ha sido un éxito en términos de fidelizacion,
con mas de 44.000 usuarios activos. Aunque algunos clientes solo la usan para acumular puntos,

representa una herramienta valiosa para la marca.
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Mensajes clave y estilo de comunicacion

El contenido busca transmitir confianza, profesionalismo y belleza sin estereotipos,
promoviendo un estilo de vida moderno y accesible. También se enfatiza la relacion cercana
entre el equipo de trabajo y los clientes.

Mensajes cognitivos: Explican beneficios funcionales, como tratamientos para el frizz o
fortalecimiento de ufias, mediante textos y videos explicativos.

Mensajes afectivos: Casos reales y emotivos, como el de una clienta que doné su cabello,
han generado gran conexién con la audiencia.

Mensajes connotativos: Vainilla se proyecta como una marca de lujo accesible, con
valores como ser pet friendly.
Segmentacion y eventos

La marca trabaja con segmentacion por canal: Instagram y TikTok para publicos jévenes;
Facebook para publicos méas tradicionales. La aplicacion tiene un uso generalizado entre
mayores de 18 afos.

Se han considerado eventos como un fashion show con disefiadores nacionales, donde
Vainilla se encargaria del maquillaje, peinado y ufias. Ademas, se ha detectado interés por cursos
de maquillaje, lo que ha llevado a incorporarlos en sus planes. Aunque no utilizan publicidad

exterior como vallas, el posicionamiento fuerte de la marca lo compensa.

4.3 Generalidades de Tabla Comparativa

Tabla 21

Tabla comparativa

: _— Opi The . . . FMLSE 197
Atributo Vainilla Beauty Nailbar Super Salon Thio Salén Allure Kembly
Brulee

Presencia en redes Facebook, Facebook, Faceboo'k, Facebook, Instagram Facebook, Ins.,tagram,
sociales Instagram y TikTok Instggram y Instagram, TikTok, y TikTok Instggram y TikTok y
TikTok X, YouTube TikTok YouTube




Pagina |95

1 publicacion

diaria: de
L procesos, antes
Ly Publicaciones ! L
1 publicacién L y después, 1 publicacion
p . diarias, hasta 2 . o
... . . | cada?2dias de: p . equipo dando cada tres dias:
1 publicacion diaria: . veces al dia de: . ;
. ) Videos de L ; contenido de | de procesos bien
. storytelling, videos S 4/6 Publicaciones Contenido .
Estrategia de : ) servicios, e . . valor de editado
; virales, contenido Lo T de productos interactivos, )
contenido inspiraciéon de L - tendencias completo, antes y
generado por - diarias publicaciones sobre .
. . servicios. Cero . actuales y después. Alta
influencers/ clientes . eventos. Presencia :
presencia en L productos que presencia en
o en historias. Sorteos : >
historias maneja el historias.
de productos .
salén. Alta
presencia en
historias.
. L . . Interaccion con
interaccion con los . .. | interaccioén con los . o
- Nula interaccion Alta interaccion con los que . - .
Interaccion con gue preguntan gue preguntan . g interaccion media
: - con su . su comunidad via preguntan
seguidores precios o comunidad precios o redes sociales recios o alta
ubicaciones ubicaciones precic
ubicaciones
~ Anuincio de Anuncio de
Campafias . . . . . .
publicitarias Facebook e Sin Anuncios Sin Anuncios Facebook e Ninguna Ninguna
Instagram Instagram

Contenido de valor:

Contenido de

Contenido de

Contenido de valor:

Contenido de

Contenido de

Estrategias de Inspiracional, valor Informativo | valor: promocional Inspiracional, valor: valor:
conversion Informativo y romocional égucativo ! Informativo y Inspiracional, Inspiracional,
promocional yp promocional Informativo. informativo.
Cantidad de
seguidores en 79 mil 118 mil 373 mil 144 mil 91 mil 278 mil
Facebook
Cantidad de
seguidos en 61,3 mil 17 mil 198 mil 88,1 mil 27,2 mil 2,1 millones
Instagram
20-50 me gusta 10r0nnem-3gt0am”
40-100 me gusta 0-20 me gusta 10-50 me gusta 80-200 me gusta 0-10 9
> . ) ) . 1000-4000
Engagement 0-15 comentarios | 0-5 comentarios | 0-15 comentarios 20-50 comentarios comentarios comentarios
5-15 compartidos | 0-3 compartidos | 5-10 compartidos 0-10 compartidos 1-10 5mil-20mil
compartidos ;
compartidos
E-commerce Si posee tienda No of_re_ce Si posee tienda Venta por WhatsApp No of_re_ce Si posee tienda
virtual servicio virtual servicio virtual
Precios cabello ¢18900 - ¢27000 No ofrece No ofrece servicio | No ofrece servicio | ¢18500-¢35000 SOOquares-
servicio 400ddlares
. - ¢11900 - . .
Precios Uias ¢11900 - ¢15900 ¢15900 No ofrece servicio ¢25000 ¢16500 13-50 ddlares

Fuente: Elaboracién propia, 2024.

Se analizan varios datos importantes, entre ellos:

1. Presencia en Redes Sociales
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La mayoria de los competidores de Vainilla Beauty utilizan los mismos canales digitales.
Sin embargo, la diferencia clave es que el competidor mas grande también incluye YouTube, lo
gue amplia su alcance con contenido mas extenso y detallado.
2. Estrategia de Contenido

Brllée (Colombia): Publica contenido cada tres dias con una alta calidad de produccion
en sus videos. Ademas, mantiene publicaciones constantes en historias para conectar con su
audiencia.

Competencia nacional: La frecuencia de publicacién varia entre una vez al dia, cada dos
dias, o incluso hasta dos veces al dia.

Vainilla Beauty: Publica una vez al dia, pero sus historias son principalmente repetitivas,
enfocadas en promociones y cupones.
3. Interaccién con Seguidores

Vainilla Beauty: La mayoria de las interacciones son consultas sobre precios y
ubicaciones, pero los seguidores no interactian significativamente con el contenido ni comentan
sobre los trabajos realizados.

Competencia nacional: Se observa una interaccion baja o nula en la mayoria de los casos.

BrOlée: Mantiene una interaccién bastante alta, con seguidores que comentan, alaban los
procesos y resultados.
4. Publicidad y Alcance

Vainilla Beauty y Thio Salén: Utilizan campafias pagadas en ciertas publicaciones para
aumentar el alcance.

Otros competidores: Logran visualizacién de manera organica, aunque el alcance sigue
siendo relativamente bajo.
5. Estrategias de Conversion

Vainilla Beauty: Su estrategia es inspiracional y promocional, mostrando algunos

resultados.
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Competidores: Utilizan estrategias similares.
6. Interaccién

Vainilla Beauty: Interaccion baja, con comentarios Unicamente en publicaciones o
historias relacionadas con agendar citas.

Thio Salén: Una de las mayores interacciones, impulsada por la relacion del duefio con
sus seguidores y sorteos que incentivan la participacion.

Brllée: La duefia es la cara visible de la marca, creando una conexién cercana con sus
seguidores. Hace preguntas directas en sus videos, lo gue genera engagement y atrae incluso a
clientes internacionales.

7. Calidad del Contenido y Enganche con la Audiencia

El contenido de los competidores con mayor interaccion tiene en comdn:

Trabajos bien hechos, con excelente iluminacion y calidad de imagen.

Buen audio y produccién profesional.

Una persona clave (duefio o figura principal) que representa la marca, generando
confianza y conexién con el publico.

Los competidores con mayor éxito en redes sociales logran diferenciarse no solo por la
calidad de sus publicaciones, sino también por la cercania con su audiencia y el incentivo a la
participacién. Estrategias como sorteos, contenido en video con produccion profesional y la
presencia activa de un lider visible ayudan a generar una comunidad mas comprometida. Vainilla
Beauty podria considerar mejorar estos aspectos para aumentar la interaccion y fidelizacién de

su publico.
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CAPITULO V: DISCUSION
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5.1 DE LA DISCUSION DE LOS RESULTADOS

En este capitulo se analizaran los resultados de las encuestas y entrevistas del capitulo
anterior con respecto a las teorias, la base tedrica utilizada para respaldar la investigacion

En cuanto a la identificacion del mercado meta, los resultados mostraron que la mayoria
de los clientes de VAINILLA se encuentran en un rango de edad entre 24 y 45 afos, con un nivel
educativo completo en su mayoria y un ingreso familiar medio-alto. Geograficamente, la mayor
concentracién de clientes se ubica en la capital y en el cantén de Escaz(, aunque se identificé
una oportunidad para captar clientes en otras zonas del pais que actualmente no estan siendo
atendidas de manera efectiva. La concentracion de clientes en zonas urbanas sugiere que la
empresa podria beneficiarse de campafias localizadas especificamente en estas areas, mientras
gue la expansion a otras regiones requeriria un analisis mas profundo de las preferencias y
comportamientos de esos mercados.

Analizando los resultados obtenidos, segun el area administrativa de Vainilla, la estrategia
de mercadeo se ha actualizado con respecto a lo que existia anteriormente.

Respecto a la estrategia de comunicacion y contenido, los resultados indicaron que
VAINILLA utiliza un enfoque parecido para llegar a sus diversos segmentos de mercado. Aunque
la empresa dirige sus esfuerzos a través de Facebook e Instagram, la estrategia no esta
completamente personalizada para cada grupo demografico. Por ejemplo, mientras que los
clientes mas jévenes prefieren Instagram, los adultos mayores tienden a utilizar Facebook, lo que
coincide con los hallazgos de (Rodriguez Zumbado, 2024), Sin embargo, los clientes
encuestados expresaron que el contenido no esta suficientemente adaptado a sus necesidades
especificas, como en el caso de las mujeres rizadas, los hombres o las adultas mayores. Los
resultados de este estudio coinciden con los de (Garza Alanis, 2022), quien encontrd que los
clientes prefieren contenido personalizado y que las redes sociales son un canal clave para llegar
a diferentes segmentos demograficos. Sin embargo, a diferencia de ese estudio, este trabajo

identificd una brecha en la personalizacion del contenido, lo que sugiere que Vainilla podria
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mejorar su estrategia al adoptar un enfoque mas segmentado. La falta de personalizacion en el
contenido podria estar limitando la conexion emocional con los clientes, lo que es crucial en una
industria basada en la experiencia y la confianza, como lo es la belleza.

Es fundamental destacar como la diferenciacién propicia la lealtad del cliente y aumenta
las ventas, tal como lo menciona (Thompson et al., 2023). En el caso de Vainilla, la empresa
cuenta con un posicionamiento estratégico solido, que la distingue claramente de otros salones
de belleza en la regién. Esto se debe a su diversidad de productos, la presencia de multiples
sucursales y un estandar de servicio consistente en todas ellas, lo que garantiza que las mismas
promociones y servicios estén disponibles sin importar la ubicacién.

Ademas, Vainilla implementa estrategias como promociones y sorteos, que resultan
atractivos para los clientes y fomentan su fidelizaciéon. Esto coincide con los hallazgos de
Rodriguez Zumbado (2024), quien en su investigacion encontré que los clientes valoran
especialmente recibir ofertas y promociones, ya que perciben un beneficio adicional al elegir una
marca sobre otra.

Estos elementos de diferenciacion no solo fortalecen la lealtad de los clientes existentes,
sino que también atraen a nuevos consumidores, lo que se traduce en un aumento en las ventas.

e Relacionar el medio y canal adecuado con el mercado meta geogréfico y la
estrategia de comunicacion y contenido.

Es realmente importante conocer que medio y canal es el adecuado a mi plan estratégico,
Los resultados de la encuesta a clientes revelaron que Facebook e Instagram son los canales
principales para buscar informacién sobre servicios de belleza, seguidos de Google. Ademas, los
clientes expresaron una preferencia por contenido mas personalizado, como ofertas,
promociones y recomendaciones adaptadas a sus necesidades especificas. Esto sugiere que
Vainilla podria mejorar su estrategia de contenido al segmentar mas efectivamente sus mensajes
segun las caracteristicas y preferencias de cada grupo demogréfico. Esto debido a que mientras

los clientes de la GAM responden de una manera positiva a las campaifas de Instagram y
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Facebook, aunque va a llegar un momento en el que se requiera un diferente canal como Google
Ads, o pago en plataformas. Estos hallazgos coinciden con los de (Lim et al., 2024) donde se
comentd cOmo aun existen problemas entre los profesionales de marketing para obtener trafico
a sus sitios web, cuentas de redes sociales, la dificultad que tienen de promover su marca en
los mercados adecuados.

Con respecto a la tabla de observacion realizada, se encontrd que, aunque la presencia
de Vainilla en redes sociales es sélida y el contenido ha mejorado significativamente al punto de
alinearse con lo que los clientes prefieren ver, la interaccion de los seguidores con las
publicaciones sigue siendo baja en comparacion con otras empresas del sector. Esto podria
deberse a varios factores, entre ellos el algoritmo de las redes sociales, que prioriza contenido
de cuentas con mayor engagement, lo que hace que las publicaciones de VAINILLA no
aparezcan con tanta frecuencia en los feeds de sus seguidores.

Este hallazgo sugiere que, a pesar de tener un contenido de calidad, la empresa podria
no estar aprovechando al maximo el potencial de sus redes sociales debido a la baja interaccion,
como bien comenta (Schnarch Kirberg, 2021), cuando se utilizan técnicas como el inbound
marketing, es que dan como resultado un incremento del trafico a un sitio web, un incremento en
la tasa de conversion de trafico a leads (clientes potenciales) y un incremento de la tasa de
conversién de potenciales clientes (leads) en nuevos clientes. Y en este proceso se logra una

mejora y un control de la reputacion online de una empresa o marca.
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CAPITULO VI: CONCLUSIONES

Y RECOMENDACIONES



6.1

Tabla 22

CONCLUSIONES Y RECOMENDACIONES

Conclusiones y recomendaciones
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OBJETIVOS

CONCLUSIONES

RECOMENDACIONES

#1 Identificar el mercado meta
de la empresa, relacionado con
geografia y demografia.

El mercado meta de Vainilla se concentra
principalmente en el area metropolitana,
especificamente en zonas de alto poder
adquisitivo. Estas areas, como Escaz( y otras
localidades urbanas, tienen una mayor afluencia
de clientes debido a la capacidad econémica de
sus habitantes, lo que les permite acceder a
servicios de belleza premium. Esto confirma que la
ubicacion geogréfica de las sucursales es
estratégica y esta alineada con las caracteristicas
socioecondmicas del mercado meta.

Buscar locales en zonas de alto transito y
buena reputacion.

Al expandirse a otras zonas del pais, ser
estratégicos con el publico ahi ubicado.

Se identific6 que el segmento demogréfico
predominante esta compuesto por jovenes
adultos, principalmente entre 24 y 45 afios. Segun
la entrevista con la encargada de Mercadeo, este
grupo tiene una economia estable y dispone de
tiempo para asistir regularmente a los servicios de
belleza. Esto los convierte en el puablico mas
frecuente y relevante para VAINILLA, lo que
sugiere que la empresa deberia mantener y
reforzar su enfoque en este segmento.

Realizar campafias que fidelicen al mercado
meta actual y sean especificamente
desarrollados para que ese mercado se
mantenga.

Se recomienda hacer campafias dirigida a
mercados diferenciados como los adultos
mayores, los caballeros y las chicas rizadas

El mercado meta de Vainilla tiene un perfil
educativo y socioeconémico alto. La mayoria de
los clientes cuentan con estudios universitarios
completos y pertenecen a hogares con ingresos
medios-altos. Este perfil no solo respalda su
capacidad para acceder a servicios premium, sino
que también indica una preferencia por
experiencias de calidad y personalizadas, lo que
refuerza la importancia de mantener un estandar
alto en los servicios y la comunicacién de la marca.

Se recomienda enfatizar en el valor y
experiencia que se le da al cliente al venir a
las instalaciones.

Reforzar el tema de la aplicacion de puntos
y canje segun la lealtad del cliente.
Crear contenido de valor para el perfil
socioeconémico, con mensajes en tono
exclusivo.

#2 Catalogar la estrategia de
comunicacién y contenido con
relacion al mercado meta.

La estrategia de comunicacion de Vainilla ha
evolucionado significativamente en comparacion
con afios anteriores; sin embargo, el algoritmo de
las redes sociales sigue siendo un desafio.
Aunque el contenido ha mejorado en calidad y
relevancia, no siempre logra llegar a todos los
clientes debido a la baja interaccion, lo que hace
gue las publicaciones se pierdan en el feed de los
usuarios. Esto sugiere que, a pesar de los
esfuerzos por comunicar el mensaje adecuado, es
necesario trabajar en estrategias que aumenten el
engagement para mejorar la visibilidad orgénica

Se recomienda realizar sorteos, donde
inciten a la interaccion de los usuarios para
que eso ayude al algoritmo de redes y a los
seguidores les aparezca frecuentemente el
contenido.

Mejorar la comunidad de las redes sociales,
ya que actualmente no ha generado la
conexion para incitar a os clientes a
comentar y compartir.




Es relevante que las promociones y sorteos tienen
un impacto significativo en el comportamiento de
los clientes. Segun los resultados de las
encuestas, los clientes valoran especialmente
estas iniciativas, ya que perciben un valor
agregado en la marca. Esto se traduce en un
aumento notable en el trafico de ventas de
servicios y productos durante periodos de
promocion, en comparacion con épocas en las que
no se ofrecen estos incentivos. Por lo tanto, las
promociones no solo son una herramienta efectiva
para atraer clientes, sino también para fomentar la
lealtad y el engagement
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Se recomienda realizar material POP mas
fuerte ya que el actual no es tan visible lo
que hace que muchos clientes que no
siguen las redes, no se enteren y no
aprovechen.

Realizar un servicio diferenciado para
eventos grandes, en donde existan
paquetes para boda, graduaciones,

quinceafios, en la cual Vainilla tenga un
equipo que asista en maquillaje y peinado al
grupo de clientas.

Realizar actividades recreativas, enfocadas
a mujeres que deseen verse bien y sentirse
bien, Siendo mujer Vainilla, para fomentar
una comunidad mas fuerte.

La estrategia de videos largos no estd alineada
con las preferencias del mercado meta de Vainilla.
Los clientes, en su mayoria personas ocupadas
que trabajan o estudian, no disponen de tiempo
para consumir contenido extenso, como videos de
mas de cuatro minutos. Por el contrario, los videos
cortos han demostrado ser mas efectivos para
captar su atencién y transmitir mensajes de
manera rapida y directa. Esto indica que la
empresa deberia priorizar formatos breves y
dinAmicos para maximizar el impacto de su
comunicacion.

Se recomienda investigar qué tipo de
contenido genera un fuerte engagement, y
atrapa visualizaciones, debido a que un
contenido que en los primeros 3 segundos
no atrape al cliente, sera perdida.

#3 Relacionar el medio y canal
adecuado con el mercado meta
geografico y la estrategia de
comunicacién y contenido.

Los clientes de Vainilla visitan las sucursales una
o dos veces al mes, principalmente debido a
factores como la accesibilidad, la experiencia de
servicio, la atencién al detalle y las promociones.
Estos elementos son clave para fidelizar a los
clientes y motivarlos a regresar, por lo que es
fundamental que la empresa contintie priorizando
la calidad del servicio y la oferta de promociones
atractivas. Ademas, entender estas preferencias
permite alinear la estrategia de comunicacién con
las expectativas del mercado meta

Trabajar en la experiencia estandar en cada
vainilla, reforzando con capacitaciones y
reglas de calidad que no deben bajar, para
ser los mejores en el sector.

Fomentar la visualizacion de accesibilidad,
experiencia y atencién en las redes sociales
para que los clientes que no han visitado
reconozcan que es Vainilla.

Se determind que los clientes utilizan
principalmente Instagram, Facebook, WhatsApp y
TikTok como sus redes sociales preferidas, siendo
Facebook, Instagram y Google sus principales
fuentes de informacion sobre productos y
servicios. Los formatos que mas llaman su
atencion son los testimonios, el contenido
informativo y las promociones, con los cuales
interactlan con mayor frecuencia. Esto indica que
Vainilla debe mantener una presencia activa en
estos canales y priorizar el uso de formatos que
generen engagement, como testimonios vy
promociones visuales

Buscar nuevas caras e historias para
conectar con los clientes, fermentando el
uso de TikTok para llegar a clientes mas
jovenes.

Trabajar el area de SEO en la busqueda de
interaccion en internet, logrando ser los
primeros en las busquedas de productos y
servicios.
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Los clientes que interactian con el contenido
actual expresaron interés en ver temas mas
diversos y originales en las redes sociales,
especialmente en Instagram, donde se concentra
la mayor visualizacion de publicaciones. Esto
sugiere que la empresa podria mejorar su
estrategia de comunicacién  incorporando
contenido innovador y variado, como tutoriales,
consejos de belleza personalizados o historias
detras de los servicios, lo que no solo aumentaria
el engagement, sino también la percepcién de la
marca como una opcion fresca y actualizada.

Se recomienda hacer un contenido mas
diverso, mas interactivo y original, que
incluya diferentes formatos.

ademas de subir la calidad de los videos
intentando interactuar al mismo tiempo con
el cliente como con la audiencia, esto
lograra que lo vean como contenido real y
valioso.

Fuente: Elaboracién propia, 2025

6.2 CONCLUSION FINAL

Finalmente, se concluy6 que Vainilla ha logrado posicionarse en un mercado con muchos
segmentos, obteniendo su mayor trafico de jovenes adultos con una economia media alta. Este
grupo prioriza la calidad del servicio y busca experiencias inolvidables. Por ello, una estrategia
digital efectiva debe centrarse en escuchar las necesidades del mercado meta, brindar
informacion relevante y demostrar que Vainilla esta al tanto de las tendencias y ofrece lo mejor
para sus clientes, ademas que los conoce y entiende a cada uno de los que se sienta en la silla.
Siendo clave mostrar los resultados obtenidos gracias al conocimiento de sus expertos y el
beneficio de escoger a Vainilla mostrando como es el lugar de confianza.

Por otro lado, el mercado esta en constante cambio, y hay oportunidades en segmentos
gue no se estan aprovechando del todo. Para llegar a ellos, una buena manera seria a través de
campafas enfocadas en estos segmentos y explorar nuevas formas de comunicacion. Asimismo,
es fundamental innovar en el contenido de sus publicaciones y encontrar formas no
convencionales de conectar con los consumidores. Una estrategia efectiva podria incluir
actividades recreativas que fomenten la interaccion y la creacion de una comunidad en torno a

Vainilla.
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Vainilla ha definido claramente su estrategia de diferenciacion, el reto es comunicarlo de
manera efectiva, a través de los medios digitales, transmitir a los clientes potenciales qué es vivir
la experiencia Vainilla. Si Vainilla logra adaptarse a las tendencias del mercado y fortalecer la

conexién con su audiencia, su crecimiento y posicionamiento seran ain mas soélidos en el futuro.

6.3 LIMITACIONES

Para la investigacion realizada, no hubo limitaciones que afectaran la recepcién de las

respuestas del instrumento utilizado.
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CAPITULO VII: PROPUESTA



7.1 Nombre de la propuesta
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Plan para la implementacion de una estrategia digital adecuada para el mercado

meta de Vainilla.

7.2 Institucion, organizacion o poblacion en la cual se desarrollaré

Vainilla Beauty CR

7.3 Objetivo general y especificos de la propuesta

Objetivo general

Fortalecer la identidad de marca de Vainilla mediante la creaciéon de una comunidad de

mujeres que se identifiquen con el concepto: "Soy una mujer Vainilla: fuerte, que le gusta sentirse

y verse bien", a través de una campafia de video corto a clientes frecuentes en las sucursales de

San José en el tercer cuatrimestre del 2025.

Objetivos especificos

Promover la participacién de las clientas habituales en una actividad donde refuerce su

sentido de pertenencia a la comunidad Vainilla.

Implementar estrategias digitales y colaboraciones con influencers para maximizar la

visibilidad y alcance del evento.

Ofrecer incentivos exclusivos, para fortalecer la fidelizacion y el compromiso con la

marca.

7.4  Cronograma de actividades y responsables

Tabla 23
Cronograma
FASE Septiembre | Octubre | Noviembre | Diciembre

Reunidn inicial con los ejecutivos

Primer N - X

Fase Analisis Definicién de indicadores Clave
Blsqueda y contratacion de un XXX XXX X XXX XX XXX X
community manager




Andlisis de clientes potenciales a la
campafa

Seleccion de regalias a clientes
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Planificacion

Capacitacion de encargadas de
salon para la creacion de contenido
Elaboracién de campafia Soy una
mujer Vainilla

Elaboracion de presupuesto para el
mes en redes sociales

Elaboracién de material POP y
stands de video para cada sucursal

Tercera

Implementacion
Fase P

Montaje de stands y material en
sucursales

Montaje de cajas y premios a los
participantes

Creacion de los videos con clientes

Edicion de videos y contenido
Subirlo a plataformas de redes
sociales

Quinta

Evaluacion
Fase

Andlisis de resultados en redes
sociales y sucursales

Informe y retroalimentacion

Fuente: Elaboracion propia,

2025.

7.5 Presupuesto necesario para su implementacién

Tabla 24

Presupuesto

Regalias

Community Manager
Capacitacion
Implementacion Material POP y stands
Pauta Digital

1 200,00
150,00
300,00

1 500,00
200,00

total
Fuente: Elaboracién propia,

e R o A

2025.

7.6 Fases de lapropuesta

Primera Fase: Analisis

3 350,00

En esta fase se realizara una reunion para definir los aspectos clave de la campana “Soy

una mujer Vainilla”’. Se identificaran los indicadores de éxito, los resultados esperados y el
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presupuesto necesario. Ademas, se analizara junto con las gerentes de sucursal el perfil de las
clientas frecuentes de Vainilla que podrian participar en el video promocional.

También se decidira el tipo de regalia que se ofrecera a los clientes. Algunas opciones
incluyen:

e Cupones aleatorios extraidos de una pecera, con beneficios como:
e 2x1 en esmaltado

e Tratamiento especial de cortesia

e 20% de descuento en manicure y pedicure

e Manicure en gel gratuito

e Corte de puntas de cortesia

e Baifio de color gratuito

e Productos de regalo, seleccionados por la empresa.

Ademas, se tomara en cuenta lo analizado en la investigacion, considerando que las
clientas de Vainilla buscan mas contenido en la pagina, mas real y cercano, desean ser parte de
la comunidad y que se les transmita confianza y seguridad. Esta informacion sera clave para
definir el enfoque de la campafa y fortalecer la identidad y comunidad de Vainilla en las redes
sociales. El punto es tener mucho contenido de clientas para subir constantemente a las redes
sociales.

Segunda fase: Planificacién

En esta fase se definiran las fechas en las que el equipo visitara las sucursales que
necesiten ayuda para tomar fotos y grabar videos destinados a la campafa. Ademas, se brindara
una capacitacion para las gerentes de sucursal, enfocada en la creacion de contenido de alta
calidad para redes sociales. Durante esta capacitacion, aprenderan sobre angulos, iluminacién y

enfoque, asegurando que los videos y fotos sean atractivos y aptos para las redes sociales. Esta
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capacitacion serd dada por el community manager, y se brindara un almuerzo y material de
apoyo.

Asimismo, se elaboraran todos los artes gréficos de la campafa, incluyendo imagenes
con texto para redes sociales y materiales POP que incentiven la participacion de las clientas,
para poner en sucursal. Se identificard un &rea estratégica dentro de los salones para la toma de
fotos y videos, garantizando una estandarizacion de los videos tomados por cada una de las
gerentes de sucursal.

Por ultimo, se realizara un presupuesto detallado que abarque los costos de:
e Pauta publicitaria en redes sociales.
e Material POP, como exhibidores y stickers.
e Cuponesy regalias para las clientas participantes.

Tercera fase: Implementacién

Se llevara a cabo el lanzamiento oficial de la campafia, junto con el envio del material
POP, que incluira exhibidores, stickers para vidrios y peceras con las regalias para las clientas
participantes.

Se estableceran fechas para visitar las sucursales con el propésito de crear contenido,
dar seguimiento a la campafia y reforzar lo aprendido en la capacitacion.

De manera simultanea, se editara y publicara contenido de forma constante en las redes
sociales, asegurando que cada publicacion refuerce el lema "Soy una mujer Vainilla" y fomente
la participacion de la comunidad, al mismo tiempo que pautara la campafa en redes sociales con
videos cortos.

Cuarta fase: Evaluacion

Esta Ultima fase se analizaré los KPI's definidos en la primera fase, midiendo asi el éxito

de la campafa. Se evaluara la eficacia de la campafia, identificando si se logré conectar con la

comunidad y fortalecer la identidad de la marca.
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e Interaccibn en redes sociales: Alcance, me gustas, comentarios, compartidos y
participacion en publicaciones relacionadas con la campafia.

o Participacién en las sucursales: Numero de clientas que reclamaron regalias y su nivel
de satisfaccién con la actividad.

e Feedback de las clientas: Opiniones y testimonios sobre la campafia y la experiencia de
ser parte de la comunidad Vainilla.

e Impacto en ventas y trafico: Aumento en la afluencia de clientas y posibles mejoras en las

ventas de servicios y productos.

7.7 Referencias

Referencias que fundamentan la propuesta. En este acépite, no son todas las referencias
del TFG sino solamente de la propuesta.
7.8 Retorno de la Inversién (ROI)

El tiguete promedio por cliente es de aproximadamente $51, ya sea que llegue por servicio
de ufas, cabello, o productos. Tomando en cuenta que con la campafia podemos atraer por
sucursal 20 clientes potenciales a las 18 sucursales de adultos se calcula un ingreso estimado
de $18360 por lo cual nuestro Retorno de la inversion seria:

Tabla 25

| ROI Ganancia-Inversiéon/ Inversion *100
Inversion $ 3 350,00
Ganancia $ 18 360,00

4,4806 *100
% 448,06 %

Fuente: Elaboracién propia, 2025.
Por lo que el ROI es positivo, lo cual generara un retorno de la inversion de 4,48 délares

por cada dolar invertido en la campafa.
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Lista de Anexos

a) Documentos importantes de la investigacion

Incluir documentos como: instrumentos de recoleccion de la informacion, transcripciones
de material discursivo, bitdcoras de trabajo, fotografias, entre otros. Por ejemplo:
Anexo 1. Cuestionario para clientes

Anexo 2. Entrevista para la propietaria

b) Documentacién obligatoria establecida por la Universidad Hispanoamericana
Anexo 3. Declaracion Jurada

Anexo 4. Carta de autorizacion de la entidad donde se realiz6 la investigacién

Anexo 5. Carta de aprobacion del TFG por parte del Tutor

Anexo 6. Carta de aprobacion del TFG por parte del Lector

Anexo 7. Licenciay autorizacion al CENIT para la utilizacion del TFG

En las siguientes paginas, se facilita las plantillas para estos anexos obligatorios. Deben estar
completados y firmados, sea con firma autografa o digital. Se recomienda escanear cada

documento y pegar la imagen del escaneo.
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Anexo 1. Cuestionario para clientes

Encuesta

Le agradecemos su disposicion para contestar las preguntas de la siguiente encuesta con
el fin de recopilar informacion necesaria en el desarrollo un proyecto de graduacion de la
Universidad es Hispanoamericana, para optar por el grado académico de la licenciatura en
administracion de empresas con énfasis en Mercadeo.

Su colaboracion sera de gran valor para enriquecer esta investigacion y se desea
asegurar que todos los datos que se proporcionen seran tratados de manera confidencial y

utilizados exclusivamente con fines académicos.

1. ¢A qué cantén de San José pertenece?

San José, Escazl, Desamparados, Goicochea, Santa Ana, Alajuelita, Vazquez de
Coronado, Tibas, Moravia, Montes de Oca, Curridabat, Puriscal, Aserri, Mora, Acosta,
Turrubares, Pérez Zeledon.

2. ¢Cual es su rango de edad?

(18-24), (24-344), (35-44), (45-54), (55-64) y (65 0 MAas).

3. ¢Cual es su estado civil?

Soltero, Casado, Unioén Libre.

4. ¢Cudl es su ocupaciéon?

Ama de casa, Trabaja, Estudia, Trabaja y Estudia

5. ¢Cual es su nivel educativo?

Ningun nivel académico, Primaria, Secundaria incompleta, Secundaria completa,
Universidad incompleta, Universidad completa.

6. ¢Cual es su Nacionalidad?

Costarricense, Extranjera

7. ¢Cual es el rango mensual de su nucleo familiar?
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(menos de 500,000 colones por mes), (de 500,000 a menos de 900,000 por mes), (de
900,000 a menos de 1,500,000millon por mes), (de 1,500.000 millébn a menos de 2,000,000
millones por mes), (superior a 3,000,000 millones por mes).

8. ¢ Cual categoria de servicios le atraen a visitar nuestras sucursales? Puede marcar
varias opciones.

Ufas, cabello, productos, depilacion, masajes.

9. ¢Con qué frecuencia visita nuestra sucursales?

una vez al mes, dos veces al mes, tres 0 mas veces al mes.

10. Cual es la raz6n para visitar nuestra sucursales? Puede marcar varias opciones.

Promociones, relacion emocional, experiencia, servicios complementarios, ubicacion y
accesibilidad, recomendaciones, presencia digital, atencién al detalle, trato personalizado,
resultados.

11. ¢ Cudl seria la razén de irse de vainilla? Puede marcar varias opciones.

Promociones, relacion emocional, experiencia, servicios complementarios, ubicacion y
accesibilidad, recomendaciones, presencia digital, atencién al detalle, trato personalizado,
resultados.

12. ¢ Cudles redes sociales utiliza con mayor frecuencia? Puede marcar varias

Facebook, Instagram, TikTok, X, WhatsApp.

13. ¢ Cudles medios utilizas principalmente para buscar informacién sobre productos o
servicios locales?

14. ¢ qué factores consideras mas importantes en productos o servicios dirigidos a personas
de tu edad?

15. ¢ Qué tipo de contenido valora mas?

Testimonios, Paso a paso, Inspiracion, Promociones, Sorteos, Informativo, Productos,
Video memes.

16. ¢ Ha visto alguna publicacién de Vainilla Beauty alguna red social?

Si, No.



17.

18.
19.
20.
21.
22.

23.

24,
25.

26.
27.
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Si su respuesta anterior fue si ¢ podria indicar en cudl social lo vio?

Instagram, Facebook, TikTok.

¢, Como calificaria la imagen que transmite VAINILLA por redes sociales?

¢, Qué temas o tipo de contenido te gustaria que abordaramos con mayor frecuencia?
¢, Qué factor consideras importante al decidir interactuar con el contenido de una marca?
¢ Cuales elemento del nuestro contenido crees que podrian mejorar?

¢Qué tan alineados sientes que estan nuestros mensajes con tus intereses y
necesidades?

¢, Cuales caracteristicas o atributos de nuestra empresa son mas importantes para ti al
elegirnos frente a la competencia?

¢, COmo describirias la principal fortaleza de nuestra marca?

¢, Qué areas consideras que podriamos diferenciarnos ain mas de otras empresas
similares?

¢, Qué es lo primero que se te viene a la mente cuando piensas en vainilla?

¢, Con qué frecuencia realiza compras en tiendas virtuales?

Nunca, casi nunca, ocasionalmente, casi todos los dias, todos los dias.
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Anexo 2. Entrevista para la propietaria

Entrevista

Dile de antemano, le agradecemos su disposicion a colaborar con esta entrevista su participacion

es de gran importancia para recopilar la informacién necesaria en el desarrollo del proyecto de

graduaciéon de la universidad hispanoamericana para optar por el grado académico de

licenciatura en administracion de empresas con énfasis en Mercadeo. Su colaboracién sera de

gran valor para enriquecer nuestra investigacion y queremos asegurar lo que todos los datos que

proporciones seran tratados de manera confidencial y utilizados exclusivamente con fines

académicos.

1. ¢ Es profesional de Mercadeo? ¢, Y cual es su experiencia en el &rea de mercado
digital?

2. Entre los clientes habituales ¢ cuales cree que sean los principales objetivos que
predominan entre los compradores?

3. ¢ Cudl es la conducta Online que puede percibir de los clientes habituales en cuanto a
integracion con los medios digitales de VAINILLA?

4. ¢ Cual es el perfil o los perfiles profesionales que predominan entre los clientes de
VAINILLA?

5. ¢ Cudles son las principales caracteristicas de los clientes que mas visitan la
sucursales de Vainilla?

6. ¢, Cual cree que son las principales intereses que tienen los clientes que visitan las
sucursales actualmente?

7. ¢, Que desean proyectar actualmente con las redes sociales de la empresa y cuales
son los cambios que se han realizado?
¢, Como desea que los clientes perciban a la empresa en redes sociales?
¢,Cudles esfuerzos de comunicacion se han llevado a cabo?

10. ¢, Qué tipo de promociones han llevado a cabo y cuales han obtenido los mejores
resultados?

11. ¢ Cual es la estrategia de mercado digital de VAINILLA en relacion con los canales

digitales Instagram y Facebook?



12.

13.

14.

15.

16.

17.
18.

19.

20.

21.

22.

23.

24,

25.

26.

27.

28.

29.
30.

Pagina | 126

¢, Como beneficia el uso de promociones por medio de los canales como TECNICA de
ventas y fidelizacion de los clientes a la marca VAINILLA?

¢ Qué tipo de interaccion tiene actualmente VAINILLA a través de la Red social
Facebook?

¢ Qué tipo de interaccion tiene actualmente VAINILLA a través de la Red social
Instagram?

¢, Qué tipo de interaccion tiene actualmente VAINILLA a través de la Red social
TikTok?

¢, Cémo implementa la marca la comunicacién a través de la red social Instagram con
sus clientes potenciales y clientes habituales?

¢ Es la misma estrategia para ambas plataformas y por qué?

¢,Cual es el uso que le dan a la pagina web como medio de comunicacion digital y
medio de compras?

¢, Cual es el valor agregado que identifican en el contenido que publican a través de los
canales digitales que utiliza VAINILLA?

¢ Qué tipo de mensajes cognitivos son implementados por la marca a través de
contenidos publicados en los distintos canales digitales utilizados?

¢ Qué tipo de mensajes afectivos son implementados por la marca a través de
contenido publicado en los distintos canales digitales utilizados?

¢ Qué tipo de mensaje connotativo son implementados por la marca a través de
contenido publicado en distintos canales digitales utilizados?

¢ Qué estrategia tienen actualmente para relacionar el medio y canal adecuado con
nuestro mercado?

¢, Se sabe gque en VAINILLA llegan desde jovenes hasta adultas mayores, como llegan
a cada uno de los segmentos?

¢ Tienen alguna estrategia dependiendo del segmento al que se dirigen?

¢,Cuales son los medios de comunicacion que se utilizan actualmente? Publicidad
redes sociales o marketing directo de eventos de experiencias boca-boca propaganda
relaciones publicas

¢ Qué tal funciona la aplicacién VAINILLA Rewards para la lealtad de los clientes?

¢, Cudl es la estrategia de diferenciacion que utiliza la empresa Vainilla para
diferenciarse de la competencia?

¢ Cuales son los canales de comunicacion que utiliza la empresa Vainilla?

¢La empresa tiene planes actuales de tomar nuevos canales de comunicacion?
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Anexo 3. Declaraciéon Jurada

Yo, Karla Daniela Tapia Moran , mayor de edad, cédula de identidad nimero 1-1814-0251,

en vondicion de egresada de la carrcra de Mmmwenfaﬂ_s@
mercadeo_ de la Universidad Hispanoamericana, y advertida de las penas con las que la
ley castiga el falso testimonio y ¢l perjurio, declaro bajo la fe del juramento que dejo rendido
en este acto, que para optar por el titulo de Licenciatura | mi trabajo de graduacion titulado
“La estrategia de mercadeo digital adecuada para la segmentacion geografica y
demografica, mercado meta y la estrategia de diferenciacion que utiliza la empresa Vainilla
Beauty, en San José en el tercer cuatrimesire del 2024" es una obra original y para su
realizacién he respetado todo lo preceptuado por las leyes penales, asi cumou la Ley de
Derechos de Autor y Derecho Conexos. numero 6683 del 14 de oclubre de 1902 y sus
reformas, publicada en el Diario Oficial La Gaceta namerv 226 del 25 de noviembre de
1982: especialmente el numeral 70 de dicha Ley en el que se establece: “Es permitido citar
a un autor, transcribiendu lus pasajes pertinentes siempre que éstos no sean tantos y
sequidos, que pueddn considerarse como una produccion simulada y sustancial, que
redunde en perjuicio del autor de la obra original”. Asimiemo, que conozco y acepto que la
Universidad se reserva el derecho de protocolizar este documento ante Notario Publico.

Firmo, en fe de lo anterior, en la ciudad de_Llorente de Tibas el 28 de febrero del afio dos

KARCA QSANI!LA TAPIA MORAN
Cédula de identidad: 1-1814.0251
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Anexo 4. Carta de autorizacion de la entidad

San José, 17 de Septiembre de 2024.

Sefioras y sefiores
Facultad de Ciencias Econémicas
Universidad Hispanoamericana

Estimadas autoridades:

Por medio de la presente hago constar que, en mi condicién de Gerente General de 3-102-

RL, brindo autorizacién para que la estudiante Karla Daniela Tapia Morén,
cédula de identidad 1-1814-0251, desarrolle en esta 3-102-875767 SRL el trabajo de
investigacién titulado: “La estrategia de mercadeo digital adecuada para la
segmentacién geogrifica y demogréfica, mercado meta y la estrategla de
diferenciacién que utiliza la empresa Vainilla Beauty, en San José en el tercer
cuatrimestre del 2024" .

Ademés, indico que, en la presentacién de los resultados, de manera escrita y oral, puede
utilizarse publicamente el nombre de 3-102-675767 SRL.

Ademés, solicito que toda la informacién obtenida de 3-102-675767 SRL se utilice de
manera confidencial, solamente para fines investigativos y educativos. En ese sentido,
indico que en la presentacién de los resultados, de manera escrita y oral, se recurra a un
pseudbnimo o nombre ficticio para mantener nuestro anonimato.

Cualquier consulta, sirvanse contactarme al correo electrénico adrian@vainillacr.com, o al
teléfono 8995-4858.

Atentamente,

: {Qé L Zé;;n

Adrién Striem Aguilar
Gerente General
3-102-875767 SRL
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Anexo 5. Carta de aprobacion del Tutor

Ui

UMIVERSIDIAD
HISFANOAMERTANA

CARTA DE TUTOR
San José, 25 de marzo del 2025

Sefioras y sefiores
Facultad de Ciencias Economicas Departamento Servicios Estudiantiles
Universidad Hispanoamericana Universidad Hispanoamericana

Estimadas personas:

La estudiante Karla Daniela Tapia Moran, cédula de identidad nimero 1-1814-0251, me
ha presentado, para efectos de revision y aprobacion, el frabajo de investigacion
denominado “La estrategia de mercadeo digital adecuada para la segmentacion
geografica y demografica, mercado meta y la estrategia de diferenciacion que utiliza
la empresa Vainilla Beauty, en San José en el tercer cuatrimestre del 20247, la cual ha
elaborado para optar por el grado Licenciatura en Administracién de Empresas, con énfasis
en Mercadeo.

En mi calidad de Tutor, he verificado que se han hecho las corraecciones indicadas durante
el proceso de tutoria y he evaluado los aspectos relafivos a la elaboracion del problema,
objetivos, justificacion, antecedentes, marco tedrico, marco metodoldgico, tabulacion,
andlisis de datos, conclusiones y recomendaciones.

De los resultados obtenidos por la postulante, se obtiene la siguiente calificacidn:

Porcentaje  Porcentaje

Rubro de evaluacion asignado obtenido

a) Originalidad del tema de la investigacion. 10% 10%
b) Cumplimiento en la entrega de avances. 20% 20%
c) ?:Stlla::;s;adinltar?r:\?;::]gj:ct:;:5, los instrumentos aplicados y los 30% 30%
d) Relevancia de las conclusiones v las recomendaciones. 20% 20%
e) Calidad y detalles del marco tedrico. 20% 20%

TOTAL 100% 100%

En virtud de la calificacion obtenida, se avala el traslado al proceso de lectura.

Atentamente,

Firmado digitalmente
NELSON por MELSON HIDALGD
HIDALGD GUILLEM (FIRMA}

GUILLEN (RN T

Lic. Nelson Hidalgo Guillén
Cédula de identidad 1-0973-0317
Camé Colegio Profesional, CCECR N° 046588
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Anexo 5. Carta de aprobacion del Lector

UNIVERSIDAD
HISPANDAMERICANA

San José 15 de abril de 2025

Safioras y sefores

Facultad de Clencias Econdrmicas
Departamento de Sendcos Estudiantiles
Universidad Hispanoamericana

Eslimadas personas:

La estudiante, Karla Tapla Mordn, cedula ndemeno:1-1814-0251, me ha preseniado
para efeclos de revisédn y aprobackdn, e trabajo de Investigecidn denominado: “'La
esirategla de mercadec digital adecusda para la segmentacion geogréfica y
demografica, mercedo meta y la estrategia de diferenciacion gue utiliza la empresa
Vainilla Beauly, en San José en el tercer cuatrimestre del 2024°, Ia cual ha elaborado

para optar por el grado de Licenciabura en Administracitn de Megocios con énfasis
Mercadeo.

He revissdo ¥ hie hechd las observacones relatives al conlenkdo analzado,
particularmente o relativo a la coherencia enfre el marco tedrico y andlisis de datos, &
consistencia de los datos recopdados y la coherencla enfre éstos vy las conchusiones;
ssimismo, ka aplicabiidad v originalidad de las recomendaciones, en términos de aporte de

Ia investigacion. He verficado que se han hacha las modificaciones comeapondientas a las
observaciones indicadas.

For consiguients, este trabaje cuenta con mi aval para ser presentado en la defensa
plblica.

Lic hsuncie Ganta Segura
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Anexo 7. Licenciay autorizacion al CENIT

San José, 28 de febrero de 2025

Seforas y sciores

Centro de Informacion Tecnoléaico (CENIT)
Universidad Hispanoamericana

Estimadas personas:

El suscrito/La suscrita, Karla Daniela Tapia Moran, con nimero de identificacion 1-1814-
0251, autor(a) del trabajo de graduacion titulado “La eatrategia de mercadco digital
adecuada para la segmentacion geografica y demografica, mercado meta y la
cstratcgia de diferenciacién que utiliza la empresa Vainilla Beauty, en San José en el
tercer cuatrimestre del 2024", presentado y aprobado en el ano 2024 como requisito para
optar por el titulo de Licenciatura en Administracién de Empresas con énfasis en Mercadeo;
sl autorizo al Centiv de Infurmacion Tecnuloyico (CENIT) para que, con fines academicos,
muestre a2 la comunidad universitaria 1a produceion intelectual contenida en este
documento.

De conformidad con lo establecido en la Ley sobre Dercchos de Autor y Derechos Conexos

N° 6683, Asamblea Legislativa de la Republica de Costa Rica, anexo los terminos de la
licencia gencral para publicacién de obras en el repositorio institucional.

Cordialmente,

VA
KARI A DANIELA TAPIA MORAN

Cédula de identidad: 1-1814-0251
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ANEXO 7. LICENCIA Y AUTORIZACION DE LA AUTORA

PARA PUBLICAR Y PERMITIR LA CONSULTA Y USO

UNIVERSIDAD HISPANOAMERICANA
CENTRO DE INFORMACION TECNOLOGICO (CENIT)
CARTA DE AUTORIZACION DE LOS AUTORES PARA LA CONSULTA, LA
REPRODUCCION PARCIAL O TOTAL Y PUBLICACION ELECTRONICA
DE LOS TRABAJOS FINALES DE GRADUACION

San José, 16 de abril 2025

Sefiores:
Universidad Hispanoamericana
Centro de Informacion Tecnologico (CENIT)

Estimados Sefiores:

El suscrito (a) Karla Daniela Tapia Moran con nimero de identificacion 118140251
autor (a) del trabajo de graduacion titulado “La estrategia de mercadeo digital
adecuada para la segmentacion geografica y demografica, mercado meta y la
estrategia de diferenciacion que utiliza la empresa Vainilla Beauty, en San José en
el tercer cuatrimestre del 2024, presentado y aprobado en el afio 2025 como
requisito para optar por el titulo de Licenciatura en Administracion de Empresas con
énfasis en mercadeo si autorizo al Centro de Informacion Tecnologico (CENIT) para
gue con fines academicos, 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 Republica de Costa Rica.

P
s
F
o

Cordialmente, 17
ey
1-1814-0251 _fadrr
Firma y Documento de |dentidad
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Parte 1. Términos de la licencia general para publicacion de obras en el repositorio
institucional

Como titular del derecho de autor, confiero al Centro de Informacion Tecnoldgico (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 Informacion Tecnoldgico (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

¢) La autora acepta que la autorizacidén se hace a titulo gratuito, por lo tanto, renuncia a recibir
beneficio alguno por la publicacién, 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 Tecnoldgico (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 Informacién Tecnoldgica (CENIT) para incluir la obra en los indices y
buscadores que estimen necesarios para promover su difusion.

f) Acepto que el Centro de Informacién Tecnoldgico (CENIT) pueda convertir el documento a
cualquier medio o formato para propésitos de preservacion digital.

g) Autorizo que la obra sea puesta a disposicién 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.

S| EL DOCUMENTO SE BASA EN UN TRABAJO QUE HA SIDO PATROCINADO O APOYADO
POR UNA AGENCIA O UNA ORGANIZACION, CON EXCEPCION DEL CENTRO DE
INFORMACION TECNOLOGICO (CENIT), LA AUTORA GARANTIZA QUE SE HA CUMPLIDO
CON LOS DERECHOS Y OBLIGACIONES REQUERIDOS POR EL RESPECTIVO CONTRATO
O ACUERDO.



