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RESUMEN Y PALABRAS CLAVE

El presente trabajo de investigacion se enfoca en disefiar la estrategia idénea del mix de
marketing (4 P’s) para la creacién de una microempresa de esmalteria artesanal inspirada en las
zonas indigenas de Costa Rica, idea original de negocio, que nacié debido al deseo de tener una
empresa propia que resalte rasgos y caracteristicas de Costa Rica, con la finalidad de tener una
ventaja competitiva en el mercado y atraer consumidores que valoran aspectos de la cultura
autdctona de nuestro pais.

El enfoque de investigacion es cualitativo, el cual se encuentra fundamentado en datos
recopilados por medio de la herramienta Google Forms, los cuales proporcionaron gréaficos y
tablas para andlisis de estos, asi como tablas de observacion de competidores actuales del
mercado. Las participantes de esta investigacion fueron mujeres cuyas edades comprenden
entre los 20 a los 44 afos, habitantes del canton de la Union de Cartago, las cuales son
consumidoras actuales de tiendas de esmalteria y tienen interés tanto en apoyar las marcas
nacionales, asi como por la cultura costarricense.

Como conclusiones principales se comprobd que existe actualmente un publico de
consumidoras interesadas en la idea de negocio con intencionalidad de compra, conformado por
mujeres de 30 a 34 afios en la ubicacion geografica establecida, las cuales son profesionales y
realizan visitas mensuales a tiendas de esmalteria, ademas se logré conocer cuales son las
preferencias de la clientela en cuando a productos y disefios, asi como sus expectativas de
servicio.

Se concluyé de igual manera que es necesario fijar un precio de introduccioén e invertir en
la ubicacion del local, asi como la importancia de utilizar los canales de comunicacion y

promocién correctos para atraer clientela al negocio.
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Por medio de tablas de observacién se conocieron competidores actuales alrededor de la
zona geogréfica estudiada, los cuales seran utilizados para desarrollar ideas de benchmarking
en el local.

Se ha dado al final de la investigacion una propuesta para la creacion de la microempresa:
Mano de Tigre, la cual envuelve cada aspecto analizado en la investigacion, en la cual se
mencionan aspectos propios del mix de marketing: 4 P’s (producto, precio, plaza y promocién)
necesarios para la misma.

Palabras clave: diferenciacién, emprendimiento, microempresa, mix de marketing, ventaja

competitiva.
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ABSTRACT

This research focuses on designing the ideal strategy of the marketing mix (4 P's) for the
creation of an artisanal nail polish micro-enterprise inspired by the indigenous areas of Costa
Rica, an original business idea, which was born due to the desire to have its own company that
highlights features and characteristics of Costa Rica. to have a competitive advantage in the
market and attract consumers who value aspects of the native culture of our country.

The research approach is qualitative, which is based on data collected through the Google
Forms tool, which provided graphs and tables for analysis of these, as well as observation tables
of current competitors in the market.

The participants of this research were women between the ages of 20 and 44, inhabitants
of the canton of Union de Cartago, who are current consumers of nail polish stores and are
interested in supporting national brands, as well as Costa Rican culture.

As main conclusions, it was found that there is currently a target of consumers interested
in the business idea with purchase intentions, made up of women from 30 to 34 years old in the
established geographical location, who are professionals and make monthly visits to nail polish
stores, in addition it was possible to know what the preferences of the clientele are in terms of
products and designs, as well as their expectations of service.

It was also concluded that it is necessary to set an introductory price and invest in the
location of the store, as well as the importance of using the correct communication and promotion
channels to attract customers to the business.

Through observation tables, current competitors around the geographical area studied
were known, which will be used to develop benchmarking ideas for the store.

At the end of the research, a proposal has been given for the creation of the

microenterprise: Mano de Tigre, which involves each aspect analyzed in the research, in which
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aspects of the marketing mix are mentioned: 4 P's (product, price, place and promotion)
necessary for it.
Keywords: competitive advantage, differentiation, entrepreneurship, microenterprise,

marketing mix.
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CAPITULO I: INTRODUCCION
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1.1. PLANTEAMIENTO DEL PROBLEMA

1.1.1.Antecedentes internacionales y nacionales

a. “The impact of marketing mix strategies on micro and small business enterprises
performance” (“El impacto de las estrategias de marketing mix en el desempefio de las micro y
pequefias empresas”)

Autor: Koppala Venugopal, Sewhareg Getenet and Firnus Yalew

Afo: 2017

Poblacién: La poblacion de este estudio comprende micro y pequefias empresas que operan en
la ciudad de Gondar. En el informe de la Oficina de Micro y Pequefias Empresas, hay 334 micro
y pequefias empresas que operan en el sector manufacturero.

Muestra: La muestra estuvo representada por 182 micro y pequefias empresas de la ciudad de
Gondar.

Principales hallazgos: EIl nivel de practica de estrategias de mezcla de marketing en la
administracion de la ciudad de Gondar es bajo debido a la implementacién inadecuada de los
conceptos de marketing, la mayoria de las PYMES no fueron efectivas para lograr sus objetivos
de desempefio de manera satisfactoria y no pueden generar mayores ventas. Las PYMES deben
mejorar sus habilidades de marketing mediante una capacitacion adecuada en marketing y el
intercambio de experiencias con otras PYMES y empresas medianas y grandes. La percepcion
de los propietarios con la dimensién de estrategias de mezcla de marketing en la ciudad de
Gondar indica que las estrategias de mezcla de marketing en este estudio tienen un efecto
significativo y positivo en el desempefio de las micro y pequefias empresas manufactureras. Por
lo tanto, las micro y pequefias empresas deberian prestarle la debida atencion para evitar un
bajo rendimiento mejorando la siguiente dimensién de las estrategias de marketing. En términos
de los aspectos del producto de las estrategias de marketing, la dimension tiene un efecto

significativo en el desemperio de las micro y pequefias empresas manufactureras, se recomienda
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gue los propietarios de las empresas proporcionen productos de alta calidad, caracteristicas
mejoradas, duraderos, mejor disefio, tamafio y color estandar aceptables segun las necesidades.
de los clientes y diversificar y modificar el producto existente.

La percepcién de los propietarios sobre la promocién tiene un efecto positivo y significativo en el
desempefio de las micro y pequefias empresas manufactureras; para mejorar este factor, los
propietarios de las empresas deben aplicar herramientas de promocion como medios
electronicos, tableros, tarjetas de presentacion y folletos, ferias y exposiciones comerciales,
puerta a puerta. -Puerta/boca a boca, pancartas y adoptar méviles/sms/modernos, crear el sitio
web de la empresa y crear redes sociales/facebook/tecnologias. Ademas, la dimension del precio
se consider6 como uno de los factores de las estrategias de marketing mix. Efecto positivo en el
desempefio de las micro y pequefias empresas manufactureras. Para mejorar este factor, los
propietarios de las empresas deberian aplicar diferentes estrategias de precios, como ofrecer
precios mas bajos que los grandes fabricantes, ofrecer pagos de crédito y descuentos. y fijar
precios sobre la base de los costos de produccion vy fijar precios sobre la base de lo que el
mercado esta dispuesto a pagar.

Finalmente, se recomienda que, en la dimensién de las estrategias de marketing del lugar, las
empresas deben seleccionar la ubicacién comercial adecuada y los sitios comerciales deben ser
accesibles de manera facil y conveniente para los clientes. En general, el estudio recomienda
gue se desarrollen e implementen urgentemente estrategias holisticas y efectivas mencionadas
anteriormente para revertir el problema. Responder a esta situacion requiere un fuerte
compromiso Yy liderazgo estratégico y este estudio puede guiar al organismo interesado y al
mecanismo de apoyo de las PYMES para adaptar sus programadores de capacitacion de las
PYMES a fin de ayudar a los propietarios/gerentes de las PYMES a adquirir las habilidades
necesarias para implementar adecuadamente estas cuatro practicas de estrategias de marketing
mix. lo que permitira a las PYMES alcanzar un desempefio 6ptimo.

(VENUGOPAL, GETENET, & YALEW, 2017)
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b. “El Marketing Mix y su incidencia en el posicionamiento comercial de las Pymes”
Autor: Martha Lorena Figueroa-Soledispa, Sandra Patricia Toala-Bozada, Monica del Pilar
Quifionez-Cercado
Afio: 2020
Poblacién: Poblacion conformada por 561.228 emprendedores del Ecuador de pequefia
empresay 285.517 y 236.038 de mediana empresa B y A, respectivamente
Muestra: La muestra estuvo representada por 50 propietarios de Pymes del cantén Pedro Carbo,
Ecuador
Principales hallazgos: Dado los resultados obtenidos a través de las encuestas realizadas a 50
propietarios de Pymes del cantén Pedro Carbo para obtener informacion acerca de la aplicacion
del marketing mix, mostraron que el género que prevalece es el masculino representado en 30
hombres y esto equivale a un 60% y por su parte 20 mujeres que equivalen a un 40%, donde las
edades mas comunes se comprenden entre los 40-50. Este comportamiento de las personas
inmersas en la investigacion de campo coincide con Camarena, 2015 el cual indica que el
resultado en términos de ingresos brutos de las empresas dirigidas por hombres es
significativamente mayor. Las variables que se relacionaron con el resultado econémico de las
empresas dirigidas por mujeres son: el numero de empleados, el capital financiero y el nimero
de horas dedicadas a la empresa, todas menores a los de los hombres. Segun Regueiro (2015)
“‘Hoy mas que nunca las empresas pymes se encuentran con desafios fundamentales, que
atentan no solo la posibilidad de crecimiento, sino en algunos casos la propia lucha por la
rentabilidad y subsistencia. En ese contexto, surge “el marketing” como una especie de carta
ganadora que puede ayudar a solucionar los problemas empresariales y dar una luz de
esperanza para poder desarrollarse con éxito. Las Pymes hoy en dia tienden a verse obligadas
a utilizar marketing como una estrategia de venta, en el cantdon Pedro Carbo estas no son la
excepcion puesto que si bien la mayoria de propietarios conocen acerca del marketing mix, pocos

lo aplican en su totalidad, sin embargo solo hacen uso de manera frecuente de un elemento que
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forma parte de esta mezcla que es la promocién la cual conlleva a la publicidad, donde se busca
la manera de atraer al consumidor o cliente, y los canales de difusion mas utilizados por las
Pymes de esta localidad de acuerdo a los resultados obtenidos son : la radio local, televisién
local, prensa escrita local y plataformas digitales. Sin embargo, los propietarios que no realizan
publicidad dan a conocer los factores que no permiten su uso como: son los altos costos, el poco
mercado que con el que consta la empresa, por estos motivos también hay empresas que
comprenden su importancia y la realizan solo ocasionalmente cuando hay fechas altas (navidad,
dia del nifio, dia de la madre.) Los propietarios de las Pymes consideran en su mayor parte a la
publicidad como una inversion que les genera beneficios en un mediano plazo, estos son el
aumento de clientes, aumento de la produccién, mejoras a la hora de tomar decisiones, la
competitividad, esto hace que vean a la publicidad como una estrategia de venta efectiva y eficaz.
(Figueroa-Soledispa, Toala-Bozada, & Quifionez-Cercado, 2020)

C. “Estrategias de marketing mix aplicadas por las microempresas del rubro de
belleza, en la ciudad de Pilar, afio 2021”
Autor: Maria Mariela Acosta Amarilla
Afo: 2021
Poblacién: Poblacién conformada por 210 micro emprendedores
Muestra: La muestra estuvo representada por 52 microempresario/a, 50 clientes y 5 informantes
clave.
Principales hallazgos: Se analizaron las estrategias de marketing mix aplicadas por las
microempresas del rubro de belleza, en la ciudad de Pilar, afio 2021. Estableciéndose como
objetivos indagar sobre las estrategias utilizadas para dar a conocer los productos o servicios,
identificar las estrategias de fijaciobn de precios, conocer las estrategias de promocion de los
productos o servicios, describir las estrategias para atraer y mantener la clientela del mercado
local ante la competencia, y analizar las fortalezas y debilidades de este sector durante y después

de la pandemia. Utilizando una metodologia de caracter descriptivo, no experimental con enfoque
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cualitativo y cuantitativo. Poblaciéon conformada por 210 micro emprendedores, 50 clientes y 5
informantes clave. La muestra estuvo representada por 52 microempresario/a, 50 clientes y 5
informantes clave. Para la recoleccion de datos se utilizaron la entrevista, encuestas y
observacion. Los resultados arrojaron que las microempresas, no cuentan con conocimientos
técnicos de aplicacion de marketing mix, existe esfuerzo y creatividad para dar a conocer los
productos y servicios, no establecen politicas de precios adaptados a la situacidon econémica,
cuentan con promociones y estrategias para atraer y mantener la clientela; teniendo como
debilidad la amenaza de la cuarentena ante la pandemia del COVID 19. (Acosta Amarilla, 2021)
d. “Influencia del Marketing Mix en la decision de compra del consumidor digital en
la categoria de moda y belleza, Arequipa, 2021”
Autor: Estefania Bustinza Ramos, Allison Ménica Jasahui Benavides
Afio: 2022
Poblacion: Poblacién conformada por 118800 consumidores online de productos de moda vy
belleza en la ciudad de Arequipa, Pera
Muestra: La muestra estuvo representada por 383 consumidores online de productos de moda
y belleza en la ciudad de Arequipa, Perl
Principales hallazgos: El consumidor digital de la categoria de moda y belleza es influenciado
por las acciones de marketing mix en su proceso de decision de compra, siendo la variable plaza
la de mayor influencia dentro de este proceso de decisién. La plaza tiene mayor influencia ya que
esta compuesta por los siguientes elementos: la plataforma donde esta alojada, los canales de
distribucion y la cobertura, ya que plaza es la representacion virtual de la tienda fisica en el
ecosistema digital. Dentro de la categoria de moda y belleza las variables de producto, promocion
y precio tienen una influencia en la decision de compra, pero esta no es tan significativa. Dentro
de estas tres variables la promocién es la que tiene menor porcentaje de influencia. Esto se
puede deber a que el consumidor digital valora mas el producto propiamente dicho y el costo de

adquisicion. a: Dentro de la variable producto se encuentran los indicadores de calidad, marca,
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empaque y disefio; para las personas encuestadas el disefio del producto tiene mayor
importancia en su decision de compra. Por otro lado, la variable promocion esta conformada por
publicidad, contenido y promociones; en este caso para los encuestados el factor mas importante
es la publicidad. En el caso de la variable precio esta compuesta por el valor percibido, los
descuentos, los medios de pago y las condiciones de crédito; para los encuestados el indicador
mas relevante son los descuentos. (Bustinza Ramos & Jasahui Benavides, 2022)

e. “Estrategias de Marketing y Posicionamiento del Salén de Belleza Adelist en el
distrito del Rimac - 2022”
Autor: Adeli Eva Sucapuca Ticona
Afio: 2022
Poblacion: Poblacion conformada por aproximadamente 150 clientes que mas frecuentan al
Salon de Belleza Adelist.
Muestra: La muestra estuvo representada por 50 clientes frecuentes como muestra, tomando en
cuenta los criterios de inclusion
Principales hallazgos: Se debe considerar mejorar las estrategias de marketing vy
posicionamiento, a pesar de que los resultados concluyeron con una correlacion positiva
considerable, pero tal resultado se puede mejorar con la aplicacién de nuevas estrategias
mejoradas. Al principal encargado del salén de belleza que debe aplicar estrategias para una
mejor comunicacion mediante el micromarketing, porque esta estrategia es mas eficaz para la
comunicacion de boca en boca mediante la recomendacién de un cliente satisfecho hacia otras
personas; como sus conocidos, familiares y amigos. Se recomienda también que las estrategias
de marketing digital, para potencializar la llegada a los clientes y posibles clientes mediante las
redes sociales como el Facebook, Instagram, Twitter, a través de las publicaciones de nuevos
servicios o de tendencia, los servicios realizados previamente, publicacién de promociones y
ofertas en paquetes. También publicando videos en las cuentas del sal6n como en YouTube, y

Tik Tok. También se recomienda que el salon de belleza haga capacitaciones constantes a sus
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estilistas acerca de las nuevas tendencias, la manera del trato a los clientes y aplicacién de
estrategias para la captacion y la retencion de nuevos clientes que se acercan pidiendo
informacién, tomando en cuenta los resultados hallados en el andlisis descriptivo e inferencial.

(Sucapuca Ticona, 2022)
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1.1.2.Delimitacion del problema

» Delimitacion temporal: la investigacion se llevé a cabo durante el segundo cuatrimestre
del 2024.
» Delimitacién geografica: la investigacion se realiz6 en el cantdén de la Unién de Tres

Rios, Cartago, Costa Rica.

1.1.3.Justificacion

El analisis de las 4P (producto, precio, plaza y promocion) permitira desarrollar la
estrategia idonea del marketing mix para la creacion del emprendimiento de esmalteria artesanal:
Mano de tigre, con el fin de tener la oportunidad de crear una empresa diferenciada, por medio
de la cual se busca obtener una ventaja competitiva en el mercado al destacar su inspiracion en
las zonas indigenas de Costa Rica. Esto permitir4 atraer a consumidores que valoran la cultura

autdctona, la artesania y la sostenibilidad.

1.2. PREGUNTA DE INVESTIGACION

¢ Cual es la estrategia idonea en relacion con las 4P (producto, precio, plaza y promocion),
para la creacién de una microempresa de esmalteria artesanal inspirada en las zonas indigenas
de Costa Rica en el area de la Unién, Cartago, dirigida a mujeres de 20 a 44 afios en el segundo

cuatrimestre del 20247

1.3. OBJETIVOS

1.3.1.0bjetivo general

Descubrir la estrategia idonea en relacion con las 4P (producto, precio, plaza y
promocién), para la creacion de una microempresa de esmalteria artesanal inspirada en las
zonas indigenas de Costa Rica en el area de la Unién, Cartago, dirigida a mujeres de 20 a 44

afios en el segundo cuatrimestre del 2024.
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1.3.2.0bjetivos especificos

o Definir el mercado meta y mercado potencial para una esmalteria artesanal inspirada
en zonas indigenas de Costa Rica.

e Relacionar el producto con las necesidades del mercado meta y potencial de una
esmalteria artesanal inspirada en zonas indigenas de Costa Rica.

¢ Determinar la intencionalidad de compra para una esmalteria artesanal inspirada en
zonas indigenas de Costa Rica.

e Estimar el precio que estaria disponible a pagar el mercado meta o potencial de los
productos y o servicios que se ofreceran en una esmalteria artesanal inspirada en
zonas indigenas de Costa Rica.

¢ Identificar el lugar idéneo y caracteristicas de la plaza de una esmalteria artesanal
inspirada en zonas indigenas de Costa Rica.

o Determinar los medios de comunicacién, promocion y comercializacion que utilizan
actualmente los usuarios de una esmalteria.

e Analizar mediante tablas de observacion el mercado de esmaltarias ubicadas tanto
en la zona de La Union, como sus alrededores, y su mecanica de atraccién de

clientes.
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CAPITULO II: MARCO TEORICO
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2.1. EL MARCO TEORICO

2.1.1.Mix de marketing

Segun el libro de: “Marketing en la actividad comercial’, realizado por Martinez Garcia,
Alicia; Ruiz Moya, Carmen y Escrivda Monzé, Joan, se encuentra la definicién de marketing mix
como:

“El conjunto de herramientas que debe combinar la direccién de marketing para conseguir

los objetivos previstos, y se materializa en cuatro instrumentos: producto, precio,

distribucion y comunicacién. Estas cuatro variables reflejan los instrumentos del
marketing que la direccién comercial debe combinar adecuadamente para conseguir los
objetivos marcados. Se trata de cuatro variables controlables (ya que pueden ser
modificadas por la empresa) sobre las que debe apoyarse cualquier accion de marketing.”

(Martinez Garcia, Ruiz Moya, & Escriva Monzo, 2021, pag. 13)

Uno de los puntos mas importantes a considerar a la hora de realizar un mix de marketing
es tener como base principal para su formulacion, los objetivos previamente establecidos, sin
esto la mezcla de las cuatro P’s puede resultar en fracaso.

Por medio de la mezcla de marketing y objetivos claros desde el inicio de la planeacién
estratégica es posible alcanzar a los consumidores actuales y potenciales, asi como influir en el
impacto de ventas que tendra el producto o servicio en el mercado.

De acuerdo con lo descrito a continuacion en el libro de: “Marketing”, realizado por Kotler,
Philip y Armstrong, Gary, se establece la importancia de la mezcla de marketing en el mercado
como:

“Una vez que la compania ha definido su estrategia general de marketing, esta lista para

comenzar a planear los detalles de la mezcla de marketing, que es uno de los conceptos

més importantes del marketing moderno. La mezcla de marketing es el conjunto de

herramientas tacticas de marketing que la empresa combina para producir la respuesta
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deseada en el mercado meta. La mezcla de marketing consiste en todo lo que la empresa

es capaz de hacer para influir en la demanda de su producto. Las mdultiples posibilidades

se clasifican en cuatro grupos de variables conocidas como las “cuatro P” del marketing.”

(Kotler & Armstrong, Marketing, 2020, pag. 54)

Este conjunto de herramientas tacticas en el mercadeo busca satisfacer no solamente las
necesidades de los consumidores, sino también sus deseos, asi como generar nuevas
experiencias de compra.

Para este proyecto de investigacion se analizaron las distintas variables del mercado, se
establecieron objetivos y con base a ello se cred un mix de marketing exitoso para la tienda de
esmalteria: “Mano de tigre”, la cual busca diferenciarse de todas las otras tiendas de esmalteria
en el pais, asi como obtener una ventaja competitiva en el mercado al destacar su inspiracién en

las zonas indigenas del pais.

2.1.2.Las 4 P’s

Segun el libro de: “Marketing en la actividad comercial’, realizado por Martinez Garcia,

Alicia; Ruiz Moya, Carmen y Escrivd Monz0, Joan, se definen las cuatro Ps como:
e Producto

“El producto es cualquier bien, servicio o idea que se ofrece al mercado y que representa
el medio para satisfacer las necesidades o deseos del consumidor. Las decisiones sobre el
producto son muy importantes, pues inciden en el medio que va a satisfacer las necesidades de
los consumidores y las consumidoras. Si no hay producto, evidentemente no puede haber ni
precio ni distribucién, ni comunicacion. Ademas, se trata de estrategias a largo plazo dificiles de
cambiar de forma rapida, razén de mas para analizar en profundidad cada decision sobre el
producto. Cada producto est4 sujeto a un ciclo de vida que incluye cuatro fases (introduccion,
crecimiento, madurez y declive) y en cada una de ellas la empresa debera adoptar una tactica

diferente. Las decisiones relativas al producto abarcan varios aspectos:
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» La cartera de productos de la empresa.

* La marca, el modelo y el envase que van a acompanarlo y que seran su portada frente
al consumidor.

 La diferenciacion, es decir, las caracteristicas que lo van a hacer diferente a los demas.

* El desarrollo de servicios relacionados, como la asistencia técnica o el montaje del
producto, entre otros.

» La modificacion o la eliminacién de productos que no estén funcionando de acuerdo a
lo esperado.

» El desarrollo y la comercializacion de nuevos productos que se adapten a la demanda
del cliente.” (Martinez Garcia, Ruiz Moya, & Escriva Monzé, 2021, pags. 13,14)

Como se establece anteriormente, el producto es lo mas importante a seleccionar o crear,
ya que es lo que se va a ofrecer en el mercado. Sin producto no hay ventas, y por lo tanto no
seria posible hacer una mezcla de marketing adecuada.

El producto pasa por distintas etapas, el mismo se ira adaptando al negocio y a los retos
gue conlleva cada una de las fases durante su presencia en el mercado.

Al tomar decisiones sobre el producto, es de suma importancia establecer qué es lo que
hace al producto diferente al resto, qué servicios conlleva y si es necesario hacer una linea de
nuevos productos con el paso del tiempo, cada una de estas decisiones va ligada al ciclo de vida
del producto, asi como del mercado meta y potencial.

e Precio

“El precio es la cantidad de dinero que la clientela paga por el producto. Es muy
importante, pues determina los ingresos que obtendra la empresa en cada venta. Al
establecer el precio, se debe tener en cuenta el valor percibido por el pablico consumidor.

(Martinez Garcia, Ruiz Moya, & Escriva Monzg, 2021, pag. 14)



Pagina |30

El precio va a determinar, a su vez, la concepcién gue este tendra del producto, puesto

gue en muchas ocasiones un precio alto es sindnimo de calidad, mientras que uno bajo

refleja justo lo contrario. (Martinez Garcia, Ruiz Moya, & Escriva Monz6, 2021, pag. 14)
Las decisiones sobre los precios pueden ser a corto plazo, ya que es posible modificarlas con
rapidez. Dichas decisiones incluyen estudiar los siguientes aspectos:

» Los costes en los que se debe incurrir para elaborar el producto.

» Los margenes que se van a aplicar en la venta, es decir, la diferencia entre el precio de

venta y los costes de produccion.

* Los descuentos que se haran por volumen de compra, por pronto pago, etc.

 El criterio de fijacion del precio del producto: sobre la base de su coste, segun los

precios de la competencia o en funcion de la sensibilidad de la demanda.

» La repercusién que tendra la modificacion del precio de un producto sobre la demanda,

asi como sobre la demanda del resto de productos de la empresa.”

(Martinez Garcia, Ruiz Moya, & EscrivA Monz6, 2021, pag. 14)

Establecer un precio razonable a la hora de introducir un producto al mercado es vital, ya
gue éste generara en los consumidores una percepcion en su valor y calidad, por esto es
beneficioso realizar una investigacion a los competidores directos e indirectos, con el fin de
conocer el rango de precios actual en el mercado y con base a esta informacién generar el precio
mas adecuado para el producto.

Cabe destacar que la decision de precio conlleva tomar en consideracion variables como
el costo de produccién y descuentos a aplicar, los cuales pueden variar a lo largo del tiempo
dependiendo de la etapa por la que atraviese el producto en el mercado.

e Distribucion (plaza)
“La distribucion hace referencia a la colocacion del producto alla donde el consumo se
produce, es decir, incluye todas las decisiones relacionadas con el traslado del producto

desde el lugar de produccion hasta el lugar de consumo. Al decidir el sistema de
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distribucion deben tenerse en cuenta una serie de variables como las caracteristicas del

producto y del mercado, los costes de distribucion de cada alternativa o los recursos

disponibles, entre otros. Se trata de decisiones a largo plazo que implican establecer:

* El tipo de canal de distribucion que se empleara.

» El merchandising, esto es, las acciones que se llevaran a cabo en el punto de venta

para estimular la compra.

* Las actividades de logistica, es decir, como se realizara el transporte, en qué puntos se

almacenard la mercancia, quiénes seran los intermediarios, cuanto durara cada traslado.

» Las actividades de distribucion fisica, como los puntos de venta.” (Martinez Garcia, Ruiz

Moya, & Escriva Monzo, 2021, pag. 15)

Durante el planeamiento de la plaza en el mix de marketing, se define dénde estara el
producto disponible para los consumidores, asi como la logistica de entrega del producto desde
el lugar donde se produce hasta el punto comercial de venta.

La eleccion de un canal de distribucion apto, asi como las actividades de introduccién al
mercado que se realicen en el punto de venta son cruciales para el producto en su fase inicial,
esto permitira tanto que el producto esté disponible para sus consumidores finales, asi como la
demanda de este.

e Comunicacion (promocién)

“La comunicacion se refiere a los métodos que se emplearan con el fin de dar a
conocer el producto y transmitir informacion sobre él. La comunicacién incluye actividades
como la publicidad, la propaganda, la venta personal, la promocion de ventas, el
marketing directo o las relaciones publicas. La direccién comercial debe estudiar cémo se
van a combinar los diferentes instrumentos de comunicacion para optimizar los recursos
y conseguir los mejores resultados. EI empleo de una u otra forma de comunicacion

depende de las caracteristicas del producto, del mercado en el que se opere, de la
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competencia existente, del publico objetivo, etc. Las decisiones relativas a la
comunicacion implican establecer, entre otras cuestiones:

» La estrategia de la direccién de ventas, que incluye determinar el tamano y la
composicion del equipo de ventas, el reparto de las tareas, el disefio de las zonas de
venta, etc.

* El presupuesto destinado a comunicacion.

* Las herramientas de comunicacion que se van a emplear.”

(Martinez Garcia, Ruiz Moya, & Escriva Monzé, 2021, pag. 15)

La promocion en la mezcla de marketing constituye la manera en la que el producto va a
ser presentado en el mercado, con el objetivo de generar ventas y darse a conocer.

Al tomar decisiones de comunicacién, es importante considerar el presupuesto asignado,
asi como los canales mas adecuados para promocionar el producto tras examinar el alcance que
tendria en el publico meta y potencial.

Crear unaidentidad de marca en la etapa de planificacion de la promocién de un producto
es fundamental, ya que sera lo que conecté a los consumidores con el producto, motivandolos a
conocer mas sobre él.

Para este proyecto se planificé y llevé a cabo la mezcla de cada una de las cuatro Ps
mencionadas anteriormente para la tienda de esmalteria: “Mano de tigre”, con la finalidad de
alcanzar los objetivos establecidos desde el inicio, dirigidos a un mercado meta y potencial de

mujeres que valoran la cultura autdctona, la artesania y la sostenibilidad

2.2. EL MARCO CONCEPTUAL

2.2.1. Andlisis de la competencia

“El proceso de identificar, evaluar y seleccionar a los competidores clave.” (Kotler &

Armstrong , Principios de Marketing, 2019, pag. 518)
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El analisis de los competidores tanto directos como indirectos es vital en el proceso de
creacion de estratégica de una empresa, ya que permite conocer cémo funciona la competencia

en el mercado con la finalidad de poder tomar decisiones que compitan con éstos.

2.2.2. Benchmarking

“Identificar, analizar y adoptar las mejores practicas de otras organizaciones que
conducen a su desempefio superior” (Robbins & Coulter, 2023, pag. 499)

El benchmarking es una herramienta Util para desarrollar estrategias que han sido
exitosas en otros lugares, tomar como punto de referencia a competidores que han logrado

destacar en el mercado podria ayudar a generar ideas que complementen las propias.

2.2.3.Consumidor

“El consumidor es aquella persona que utiliza determinados productos buscando
satisfacer sus necesidades o deseos.” (Martinez Garcia, Ruiz Moya, & Escriva Monz6, 2021,
pag. 51)

Los consumidores son todos aquellos que realizan compras de productos o servicios para
por medio de éstos cubrir carencias o deseos. Estos son los que generan las ventas de la

empresa y definen el éxito o fracaso de esta.

2.2.4. Demanda

“Cuando los deseos estan respaldados por el poder de compra, se convierten en
demandas.” (Kotler & Armstrong, Fundamentos de Marketing, 2021, pag. 6)
La demanda se da cuando los consumidores son capaces de realizar una compra, ésta

puede variar a lo largo del ciclo de vida del producto.

2.2.5. Deseo

“Los deseos son la forma que adoptan las necesidades humanas moldeadas por la cultura

y la personalidad individual.” (Kotler & Armstrong, Fundamentos de Marketing, 2021, pag. 6)
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El deseo es todo aquello que el consumidor quiere obtener, el mismo puede variar
dependiendo de caracteristicas propias del cliente tales como personalidad, preferencias, estilo

de vida, cultura, etc.

2.2.6. Diferenciacion

“La diferenciacion implica la creacion de diferencias de la oferta del mercado de la
empresa para crear un valor superior para el cliente.” (Kotler & Armstrong , Principios de
Marketing, 2019, pag. 189)

El concepto de diferenciacion en una empresa es marcado por la individualidad y

particularidad que tiene la misma con respecto a lo que se ofrece en el mercado.

2.2.7. Emprender

“Asimismo, Shefsky (1997) y Baumol (1993) —este ultimo citado por Ibafiez (2001)—
sefialan que el término describe a cualquier elemento de la economia cuyas actividades son
novedosas de alguna forma, asi como a quienes en definitiva huyen de las rutinas y practicas
aceptadas por la mayoria. Tales individuos entonces se caracterizan por su capacidad para crear
e innovar: abandonan la costumbre y hacen cosas diferentes para mejorar lo existente. Steinhoff
y Burgess (1993), Siropolis (1990) y Drucker (1989) comparten una forma de considerar al
emprendedor como alguien que “hace negocios exitosos y desarrolla nuevas ideas o formas de
enfocar el mercado”. (Alcaraz Rodriguez, 2020, pag. 2)

El emprender conlleva tener una idea nueva u original de negocio, algo que se diferencie
de lo que actualmente existe en el mercado, incluso puede no ser una innovacién en cuanto a
un modelo de negocio, pero si una nueva forma de ofrecer un producto o servicio en el mercado;

la creacion de microempresas es una forma de emprender.

2.2.8. Investigacion de mercado

“Las decisiones que se tomen en el area de marketing y en otras areas de la empresa

deben buscar la satisfaccion del cliente; para lograrlo, es preciso conocer sus necesidades y
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cdmo pueden satisfacerse. La investigacién de mercado se utiliza como una herramienta valiosa
en la obtencion de tal informacién.” (Alcaraz Rodriguez, 2020, pag. 99)

Sin una investigacion de mercado previa a la hora de realizar una estrategia de marketing
es imposible conocer las necesidades y deseos de consumidores actuales o potenciales, esta
herramienta es vital para la recopilacion de informacion valiosa para la empresa y para su

posicionamiento en el mercado.

2.2.9. Marca

“La marca es la palabra, término o frase que se presenta como el nombre de un producto,
una linea de productos o una compania.” (Clow & Baack, 2022, pag. 22)
La marca es aquello que el consumidor es capaz de identificar por medio de una palabra

o slogan.

2.2.10. Marketing

“El proceso mediante el cual las companias atraen a los clientes, establecen relaciones
soélidas con ellos y crean valor para los consumidores con la finalidad de obtener, a cambio, valor
de éstos.” (Kotler & Armstrong, Fundamentos de Marketing, 2021, pag. 5)

El marketing es el proceso que genera un lazo con los consumidores al ofrecer productos
0 servicios gue satisfagan sus deseos y necesidades, por medio de este lazo se generan ventas

y nuevas oportunidades de crecimiento de la marca.

2.2.11. Necesidad

“Estados de carencia percibida e incluyen las necesidades fisicas basicas de alimento,
ropa, calidez y seguridad; las necesidades sociales de pertenencia y afecto, y las necesidades
individuales de conocimiento y expresion personal.” (Kotler & Armstrong, Fundamentos de
Marketing, 2021, pag. 6)

Las necesidades son todas aquellas carencias existentes en los consumidores, existen

distintos tipos. Por medio del marketing estas necesidades pueden ser satisfechas.
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2.2.12. Planeacion estratégica

“El proceso de desarrollar y mantener una concordancia estratégica entre las metas y las
capacidades de la organizacion y sus cambiantes oportunidades de marketing.” (Kotler &
Armstrong, Marketing, 2020, pag. 40)

La planeacion estratégica es necesaria en toda empresa, ésta marca objetivos y metas a
cumplir, asi como maneras de alcanzarlas. Sin una debida planeacion estratégica la empresa no

tendria un rumbo.

2.2.13. Posicionamiento

“El posicionamiento consiste en lograr que una oferta del mercado ocupe un lugar claro,
distintivo y deseable respecto a los productos de la competencia en la mente de los consumidores
objetivo.” (Kotler & Armstrong , Principios de Marketing, 2019, pag. 189)

Ser parte de la mente de los consumidores es lo que busca el posicionamiento de una

marca, de esta manera la empresa es memorable con respecto a la competencia.

2.2.14. Segmentacion del mercado

“La segmentacion del mercado implica la division de un mercado en grupos mas
pequefios de compradores con necesidades, caracteristicas o conductas distintivas que podrian
requerir productos o combinaciones de marketing mix distintos. La empresa identifica distintas
formas de segmentos del mercado y desarrolla perfiles de los segmentos resultantes.” (Kotler &
Armstrong , Principios de Marketing, 2019, pag. 188)

Es por medio de la segmentacion del mercado que es posible conocer a quién sera
dirigido el producto o servicio, ya que basado en deseos, necesidades o experiencias se generan

estrategias de alcance.

2.2.15. Ventaja competitiva

“La creacion de relaciones rentables con los clientes, y la obtencién de una ventaja

competitiva, requieren que se provea mas valor y satisfaccion a los clientes objetivo que los
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competidores. Los consumidores consideraran que la ventaja competitiva es una ventaja para
ellos y haran que la empresa sobresalga entre sus competidores.” (Kotler & Armstrong ,
Principios de Marketing, 2019, pag. 518)

La ventaja competitiva permite que una empresa se distinga en el mercado por encima
de las demas, esto como resultado de generar en los clientes experiencias Unicas de compra,
buscar obtener una ventaja competitiva con respecto a los competidores genera un valor

agregado a la empresa dificil de igualar.

2.3. EL MARCO CONTEXTUAL

2.3.1.Historia de la empresa

“Mano de tigre” es una idea de negocio en construccion, por el momento se encuentra
bajo la informalidad, ya que se realizan servicios de disefio y esmaltado de ufias Unicamente a
amigas y familiares a domicilio.

La idea surgié debido al deseo de tener un negocio propio de esmalteria 100%
costarricense. Actualmente en el mercado no existe una marca costarricense de esmaltes, razon
por la cual mi inspiracion principal se encuentra basada en las zonas indigenas del pais, esto
con el propésito de preservar la cultura autéctona a través de un negocio original, asi como
generar un impacto social otorgando parte de las ganancias a comunidades indigenas en areas
de estudio, salud y recreacion.

Para la introduccion del producto al mercado se utilizarAn ocho colores principales en
representacion de las ocho zonas indigenas del pais. Cada color lleva consigo un nombre en la
lengua respectiva, en honor a la zona que representa, ademas de un cédigo Unico para la
identificacion de éste conformado por el cédigo postal de nuestro pais (506); seguido de las
primeras letras de su nombre.

De igual forma, se pretende que el local donde vaya a estar ubicado el punto de venta

sea alusivo a estas zonas para generar una experiencia de compra Unica a las consumidoras.
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2.3.2.Mision de la empresa

Fomentar el reconocimiento y valorizacion de la cultura indigena de Costa Rica, a través
de esmaltes artesanales Unicos y de alta calidad.
2.3.3.Vision de la empresa

Ser la marca nacional lider en servicios de disefio y esmalteria inspirada en las zonas
indigenas de Costa Rica, reconocida por su exclusividad y diferenciacion.
2.3.4.Valores de la empresa
e Creatividad
e Autenticidad

e Impacto social

ILUSTRACION 1 - Logo

\
MANO DE TIGRE

- Esmalteria costarricense-

Fuente: elaboracion propia, 2024
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ILUSTRACION 2 - Paleta de colores

PAL

DE

COLOR

TA

L1]

[1]

S

KUAKUA KALI ERRA NACU
BRIBRI CABECAR MALEKU CHOROTEGA
#506BRI #506CAB #506MAK #506CHO

OSORO KABE ATCA DEBOGRO
HUETAR NCABE BRUNCA TERRABA
#506HUE #506NGB #506BRU #506TER

#ManoDeTigre

Fuente: elaboracion propia, 2024. Nombres tomados de: (Krohn, Diccionario bribri-espafiol
espafiol-bribri, 2023), (Margery, 1989), (Elizondo, 2021), (PalabrasCR, 2019), (Pacheco, Traducciones a
lengua indigena Huetar, 2020), (Chieton Morén, 2022), (Pacheco, Diccionario Espafiol-Brunca, 2023),

(Chietén Morén, 2022).
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CAPITULO lll: MARCO METODOLOGICO
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3.1. ENFOQUE

3.1.1.Enfoque cualitativo

Segun el libro de: “Metodologia de la investigacion para bachillerato”, realizado por
Herndndez Sampieri, Mendoza Torres, Cuevas Romo y Méndez Valenciana se encuentra la
definiciébn de enfoque cualitativo como:

“El término cualitativo tiene su origen en el latin qualitas, el cual hace referencia a la
naturaleza, caracter y propiedades de los fendmenos (Niglas, 2010), es decir, a sus
cualidades. Esta aproximacion, ruta o método suele emplearse cuando pretendes
profundizar en emociones, experiencias, significados y puntos de vista de personas o grupos
humanos, o en el comportamiento de los animales. O cuando tratas de descubrir patrones
en datos narrativos (verbales u orales, no verbales —gestos, posturas del cuerpo,
expresiones, etcétera—, escritos y documentos, visuales —fotografias, dibujos, mapas,
cuadros artisticos, etcétera—, auditivos como grabaciones de audio, artefactos vy
edificaciones, audiovisuales como videos, etcétera) o en fendbmenos por comparacion
constante.” (Herndndez Sampieri, Mendoza Torres, Cuevas Romo, & Méndez Valencia,
2019, péag. 22)

De acuerdo con lo descrito anteriormente por Sampieri, el enfoque cualitativo busca
conocer de una manera mas profunda rasgos, caracteristicas e incluso experiencias de las
personas y construir por medio de ello una teoria.

Este enfoque no se amolda a investigaciones previas, sino que se adapta conforme a los
resultados obtenidos, es un enfoque mucho mas versatil que permite interpretar puntos de vista
de cada persona, por lo que permite conocer mas de cerca sus percepciones y gustos.

El enfoque de esta investigacion fue cualitativo ya que busco dar una propuesta de
negocio basada en gustos y preferencias del sector femenino en el cual se pudieron satisfacer

deseos y necesidades.
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3.2. ALCANCE

3.2.1.Descriptivo

Segun el libro de: “Introduccion a la investigacion de mercados”, realizado por Benassini,
Marcela se encuentra la definicion de investigacién descriptiva como:

“La investigacion descriptiva es aquella que busca definir claramente un objeto, el cual
puede ser un mercado, una industria, un competidor, puntos fuertes o débiles de empresas,
algun tipo de medio de publicidad o un problema simple de mercado.

En una investigacién descriptiva, el equipo de trabajo buscara establecer qué esta
ocurriendo, co6mo vamos, donde nos encontramos, sin preocuparse por el porqué. Es el tipo
de investigacion que genera datos de primera mano para realizar después un analisis
general y presentar un panorama del problema.” (Benassini, 2020, pag. 53)

Segun el concepto brindado anteriormente por Benassini, el principal objetivo del alcance
descriptivo es identificar rasgos o caracteristicas propias de un objeto de estudio sin profundizar
en la raiz del por qué, una vez que se recopilan estos datos por medio de herramientas tales
como encuestas u observaciones, se llega a una toma de decisiones mucho mas informada y
precisa.

El alcance de esta investigacion fue descriptivo ya que pretendié por medio de la
realizacién de encuestas a mujeres entre 20 y 44 afos, conocer gustos y preferencias de
producto y servicio que desean obtener, con la finalidad de generar una propuesta de negocio

gue supere las expectativas del mercado meta y potencial.
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3.3. DISENO

3.3.1.Investigacién-Accion

Segun el libro de: “Metodologia de la Investigacién”, realizado por: Hernandez- Sampieri,
Roberto Mendoza Torres y Christian Paulina, se encuentra la definicion de disefio de
investigacién-accion como:

“La finalidad de la investigacién-accion es comprender y resolver probleméticas

especificas de una colectividad vinculadas a un ambiente (grupo, programa, organizacion

o comunidad) (Creswell y Creswell, 2023; Mertler 2020; Adams, 2010; The SAGE

Glossary of the Social and Behavioral Sciences, 2009; Merriam, 2009; Greenwood y

Maguire, 2003; Alvarez-Gayou, 2003), frecuentemente aplicando la teoria y mejores

practicas de acuerdo con el planteamiento (Bradbury, 2022; Creswell y Poth, 2018; Mills,

2014; McVicar, Munn-Giddings y Abu-Helil, 2012; Somekh et al., 2005; Elliot, 1991).

Asimismo, se centra en aportar informacién que guie la toma de decisiones para

proyectos, procesos y reformas estructurales. Shani y Coghlan (2021) y Sandin (2003)

sefalan que la investigacién-accion 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 deteccion 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 (White y Cooper, 2022; McKernan, 2001).

La mayoria de los autores anteriores la ubica en los marcos referenciales interpretativo y

critico.” (Hernandez, Mendoza Torres, & Paulina, 2023, pag. 577)

Con base a lo citado anteriormente por los autores, el disefio de investigacion-accion

requiere de una participacion colaborativa tanto por parte de los involucrados en el proceso de
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investigacion, asi como de los investigadores. Por medio de este trabajo en conjunto se formulan
propuestas, se implementan planes de accién y se evallan resultados.

Este tipo de disefio permite tomar decisiones de una manera practica y eficaz, y se adapta
a diversos contextos y necesidades especificas de las personas involucradas en el proceso de
investigacion.

El disefio de investigacidon-accion es el que mejor se acoplé a este trabajo de investigacion
ya que por medio de la recopilacién de respuestas del mercado meta y potencial, se podran

generar estrategias idéneas para la idea de negocio propuesta.

3.4. UNIDADES DE ANALISIS U OBJETOS DE ESTUDIO

3.4.1.Poblacion

Se define como poblacion, de acuerdo con lo descrito en el libro: “Metodologia de la
Investigacion”, realizado por: Hernandez- Sampieri, Roberto Mendoza Torres y Christian Paulina
como:

“Una poblacién es el conjunto de todos los casos que concuerdan con una serie de

especificaciones y que resulta de interés para una investigacion en particular de acuerdo

con el planteamiento del problema (Lohr, 2022; Chaudhuri, 2018, y Lepkowski, 2008b).

La delimitacion de las caracteristicas de la poblacion no solo depende de los objetivos de

la investigacion, sino de otras razones practicas. Un estudio no sera mejor por tener una

poblacion mas grande; la calidad de un trabajo investigativo estriba en delimitar
claramente la poblacion con base en el planteamiento del problema. Las poblaciones
deben situarse de manera concreta por sus caracteristicas de contenido, lugar y tiempo,

asi como accesibilidad.” (Hernandez, Mendoza Torres, & Paulina, 2023, pag. 201)

Para este proyecto de investigacion se buscé conocer gustos y preferencias de mujeres

entre los 20 y 44 afios habitantes del cantén de la Unién de Tres Rios, Cartago, Costa Rica. Las
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mismas son consumidoras actuales o potenciales de servicios de esmalteria, aprecian la calidad
y exclusividad, ademas se interesan por la cultura autdctona del pais, la artesania y la
sostenibilidad y buscan una experiencia de compra distinta. Su estatus social es diverso, son
trabajadoras profesionales o independientes de clase media a clase alta, con un estilo de vida

activo, independiente y creativo.

Tabla 1
La tabla de la poblacion
MUJERES DE LOS DISTRITOS DEL CANTON DE LA UNION DE CARTAGO
La Unién Total 20-24 | 25-29 | 30-34 | 35-39 | 40-44
Tres Rios 1867 264 292 353 515 443
San Diego 5012 937 1014 1081 1 067 913
San Juan 3031 517 546 608 733 627
San Rafael 3204 600 646 663 697 598
Concepcién 3780 699 754 790 831 706
Dulce Nombre 1873 372 406 415 367 313
San Ramon 880 144 154 174 221 187
Total 19 647 3533 3812 4084 4431 3787

Fuente: INEC tabla de poblacién por distritos, 2023

La tabla anterior muestra la cantidad de mujeres residentes del canton de la Unién de
Cartago, representa la muestra de la poblacion con la que se recopilaron los datos para el
proyecto de investigacion. Dicha informacion fue tomada de la pagina oficial del INEC en el mes

de junio del 2024 y se resumen en 19.647 personas.

Tabla 2
Caracteristicas de la poblacion en estudio

Demogréfica Geogréfica

i . v/ Habitantes del cantéon de la Unién de Tres Rios,
v' Género: Mujeres

v’ Edad: de 20 a 44 afnos

v" Nacionalidad: costarricenses

Cartago

v Escolaridad: estudios técnicos y universitarios

v' Clase socioecondmica: media, media-alta y alta




Psicogréfica
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Conductual

v Personalidad: es una persona creativa, con
interés en productos de belleza tales como los
esmaltes, son independientes y buscan
exclusividad de compra.

v’ Estilo de vida: personas activas, interesadas en
tendencias y cultura.

v Actividades: es una persona orientada a la
cultura y el arte, frecuenta redes sociales para
conocer nuevos lugares de compra.

v Intereses: apoyar marcas nacionales que
ofrezcan productos o servicios exclusivos,

aprecia la creatividad, el arte y el disefio.

Fuente elaboracidon propia, 2024

3.4.2.Tipo de muestra

Muestra probabilistica

Prefiere comprar productos de marcas nacionales para
apoyar lo local.

Invierte en productos de belleza.

Son consumidoras que buscan una experiencia de
compra Unica y exclusiva.

Esta dispuesta a probar nuevos productos siempre que
satisfagan sus deseos y necesidades, al mismo tiempo
que refleje su personalidad.

Personas que visitan 0 que sean deseosas de un
servicio en sitio, desarrollado para el cuido de las ufias,

basado en la teméatica zonas indigenas.

Segun lo establecido en el libro: “Metodologia de la Investigacion”, realizado por:

Hernandez- Sampieri, Roberto Mendoza Torres y Christian Paulina, se entiende como muestra

probabilistica:

“En las muestras probabilisticas todas las unidades, casos o elementos de la poblacion

tienen al inicio la misma posibilidad de ser escogidos para conformar la muestra y se

obtienen definiendo las caracteristicas de la poblacién y el tamafio adecuado de la

muestra, y por medio de una seleccién aleatoria de las unidades de muestreo. Reciben

su nombre porque son muestras representativas de la poblacién en términos de

probabilidad.” (Hernandez, Mendoza Torres, & Paulina, 2023, pag. 203)

La muestra probabilistica permite que todas las partes participantes de ésta tengan la

misma posibilidad de ser elegida. Es importante mencionar que la especificacion de

caracteristicas y el tamafio que tendra es vital para este tipo de muestra.
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En este trabajo de investigacion se utilizd este tipo de muestra ya que permite que todas
las mujeres del canton de la Unién de Tres Rios sean parte de ella, dando como resultado una
mayor cantidad de respuestas a tomar en consideracién para la propuesta final.

Aleatorio simple al azar

De acuerdo con Marcela Benassini en el libro: “Introduccién a la investigacion de
mercados”, se entiende como muestra aleatoria al azar al:

“Muestreo en el que toda unidad muestral tiene la misma probabilidad de ser
seleccionada, y esta probabilidad es conocida.” (Benassini, 2020, pag. 211)

El muestreo aleatorio simple al azar es una porcion de la muestra de una poblacion en la
gue sus participantes son escogidos al azar, estos seran los elegidos para recopilar datos e
investigar lo establecido con anterioridad.

Para el presente trabajo de investigacion se utilizé este tipo de muestreo tomando en
consideracion a mujeres que van de los 20 a los 44 afos, con la finalidad de contar con un mayor
namero de respuestas a ser utilizadas para la propuesta final.

llustracion 3 - Férmulay célculo de la muestra

d*x(N-1)+Z'xpxq

N za2 * p * q
19647 X 3.06 X 050 x 0.50 =l n
0.0064 x 19646 + 3.06 x 050 x 0.50
d2 ( n-1 )+ za2 * p * q
15029.955 —| n
125.7344 + 0.765 —
15029.955 = n
126.4994 -
| 119|= n

Fuente: Elaboracion propia, 2024
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Las variables presentes en la formula anterior se definen con base a los términos del libro:

“Metodologia de la investigacion”, escrito por: Hernandez- Sampieri, Roberto; Mendoza Torres, Christian

Paulina como:

Za2= Nivel de confianza 92%

“Es el porcentaje o proporcién (a tu favor) de que tu muestra sea representativa de la

poblacion que definiste.” (Hernandez, Mendoza Torres, & Paulina, 2023, pag. 207)

El nivel de confianza en el trabajo de investigacion para esta muestra fue de un 92%, esto quiere

decir que el 92% de las veces, las respuestas obtenidas en la recopilacion de datos fueron

certeras y precisas.

¢ d= Margen de error 8%

“El error o porcentaje maximo aceptable de error (Maximum Acceptable Error) es un
porcentaje del riesgo maximo que debes tomar o de error potencial que puedes tolerar
para evitar que tu muestra no sea representativa de la poblacion (de equivocarte).”
(Hernandez, Mendoza Torres, & Paulina, 2023, pag. 207)

El margen de error establecido para la muestra fue de un 8%, este fue el nivel maximo de

error aceptado para la investigacion, hay un 8% de probabilidades de obtener resultados

erréneos por cada 100 preguntas realizadas.

p=Probabilidad de ocurrencia 50% y gq=probabilidad de no ocurrencia 50%

“Es la probabilidad de ocurrencia del fendmeno (representatividad de la muestra o no

representatividad), la cual se estima sobre marcos de muestreo previos o se define. La

[T ]

certeza total siempre es igual a uno, las posibilidades a partir de esto son “p” de que si

ocurra y “q” de que no ocurra. Cuando no tenemos marcos de muestreo previos, usamos
un porcentaje estimado de 50% (que es la opcién automatica que brinda STATS®, es

decir, asumimos que “p” y “q” seran de 50% —igual probabilidad— o 0.50 —en términos

de proporciones—, y que resulta lo mas comun, particularmente cuando seleccionas por
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vez primera una muestra en una poblacién).” (Hernandez, Mendoza Torres, & Paulina,

2023, péag. 207)

La probabilidad de ocurrencia o no ocurrencia fue de un 50% para esta muestra, en la

gue existe la posibilidad de suceso o no suceso de un evento, al recopilar los datos de la

poblacion existe un 50% de probabilidad de que la respuesta sea verdadera y un 50% de

probabilidad de que la respuesta sea falsa, este factor se utiliza cuando no hay informacion previa

disponible para la investigacion.

3.4.3.Criterios de inclusion y exclusion

Tabla 3
Criterios de inclusion y exclusiéon

Criterios de inclusién

Criterios de exclusion

=

Personas cuyo género sea femenino.

Que utilicen o que estén interesadas en utilizar
productos de belleza, tales como esmaltes.

Que estén interesadas en una experiencia exclusiva
de compra y apoyen las marcas nacionales.
Personas orientadas a la cultura y el arte autéctono
del pais.

Personas econGmicamente activas pertenecientes a
la clase social media, media alta o alta

Que estén dispuestas a probar nuevos productos de
belleza.

Fuente: Elaboracion propia, 2024.

3.4.4.Consideraciones éticas

Personas cuyo género no sea femenino.

Que no utilicen o no estén interesadas en utilizar

productos de belleza, tales como esmaltes.

9. Que no estén interesadas en una experiencia
exclusiva de compra y no apoyen las marcas
nacionales.

10.Personas que no estén orientadas a la cultura y el arte
autéctono del pais.

11.Personas que no estén econémicamente activas y no
pertenecientes a la clase social media, media alta o
alta.

12.Que no estén dispuestas a probar nuevos productos

de belleza.

o N

En el cumplimiento de los deberes estudiantiles y bajo las normas legales del pais, se

establece que los datos recopilados para el presente proyecto de investigacion son Unicamente

para el estudio y desarrollo de éste, no se revelara ningun dato sensible de los participantes

involucrados bajo ningln contexto ni en ninguna circunstancia. En el proceso de recopilacién de

datos cada participante sera previamente informado sobre el propoésito de la investigacion,
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recalcando que se realiza Unicamente con fines académicos y todo serd manejado con
confidencialidad. Se garantiza el cumplimiento de la ley de proteccién de datos nimero: 8968.

(TSE, 2011)

3.5. INSTRUMENTOS PARA LA RECOLECCION DE LA
INFORMACION

3.5.1.Cuestionario

“Un cuestionario consiste en un conjunto organizado y estandarizado de preguntas
respecto de una o mas variables a medir. Debe ser congruente con el planteamiento del problema
e hipotesis (Brace, 2018).” (Hernandez, Mendoza Torres, & Paulina, 2023, pag. 259)

El cuestionario es uno de los instrumentos mas utilizados para la recoleccion de datos,
ya que provee informacién directamente de los encuestados, estos datos son la fuente principal
para realizar la investigacion, obtener resultados de esta y tomar decisiones.

En el presente trabajo de investigacion se realizdé un cuestionario en linea para conocer
mas a profundidad a las consumidoras potenciales de una esmalteria artesanal costarricense
inspirada en las ocho zonas indigenas del pais, sus gustos, preferencias e intereses fueron base

para la creacioén de la propuesta final.

3.5.2.Tablas de observacion

“La investigacion por observacion implica la observacion y el registro sistematicos de
patrones de comportamiento de objetos, personas, eventos y otros fendmenos. La observacion
se utiliza para recopilar datos sobre el comportamiento real, a diferencia de las encuestas donde
los encuestados pueden informar incorrectamente los comportamientos. Los métodos por
observacién requieren dos elementos: un comportamiento o evento que sea observable y un

sistema para registrarlo.” (Hair, 2021, pag. 96)
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La observacidn utilizada para la investigacion permite obtener datos cien por ciento reales
y observables, a diferencia de las entrevistas, cuestionarios u otros métodos de recopilacion de
datos, ésta permite que el observador mismo obtenga informacién relevante vy Util.

Se realizaron distintas tablas de observacion para la investigacion del presente trabajo
con la finalidad de conocer a los competidores actuales de esmaltarias ubicadas en los
alrededores del cantdn de la Union, tales como Curridabat y Pinares con la finalidad de analizar

y recopilar indicadores clave para la presentacion de la propuesta final.



3.6. VARIABLES O CATEGORIAS

Tabla 4
Variables
Objetivo especifico |ariable Definicion conceptual Definicion operacional Dimensidn Indicadores Instrumento
Mercado meta ‘El mercado objetivo o El mercado meta son los Capacidad de Disposicién de pago ICuestionario,

Definir el mercado meta y
mercado potencial de una
esmalteria artesanal
inspirada en zonas
indigenas de Costa Rica.

Mercado potencial

mercado meta es una parte
del mercado efectivo que la
empresa se fija como meta
por ser alcanzada en un
tiempo determinado; en otras
palabras, es la cantidad de
personas que con los
recursos y esfuerzos de la
empresa se espera captar.”
Schnarch Kirberg, Alejandro,
0021, pag. 183)

‘En algunas ocasiones, por
mercado potencial se
entiende la cantidad de un
servicio o producto que
pudiese ser absorbido por el
mercado durante un periodo
especifico bajo condiciones
Optimas de desarrollo del
mercado. También se usa el
término con frecuencia para
designar la cantidad
estimada de un producto o de
servicio que sera absorbido
por el mercado durante un
periodo especifico.”
Schnarch Kirberg, Alejandro,
2021, pag. 182)

consumidores a los que se
quiere alcanzar con nuestro
producto o servicio.

El mercado potencial son los
consumidores que no tienen
interés en consumir nuestro
producto o servicio, pero
puede que lo adquieran en
algin momento, o bien es
cliente actual de
competidores en el mercado.

consumo

Perfil psicogréfico

Perfil cultural

Disposicion de visita

IConsumo promedio

Edad
Ingreso

Ocupacién

Interés en el arte y la
cultura autoctona

Interés en apoyar a
Imarcas nacionales

actual de esta actividad

preguntas: 1, 2, 3, 4,
5,6,7.
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Relacionar el producto con
las necesidades del
mercado meta y potencial
de una esmalteria artesanal
inspirada en zonas
indigenas de Costa Rica.

Necesidades

‘Las necesidades son los
requerimientos humanos
basicos, tales como el aire,
Jos alimentos, el agua, la
ropay la vivienda. Ciertas
hecesidades son biolégicas y
surgen de estados
fisioldgicos de tension como
el hambre, la sed o el
malestar. Otras necesidades
son psicolégicas y nacen de
estados psicologicos de
tension como la necesidad de
reconocimiento, estima o
pertenencia.” (Kotler, Keller,
& Chernev, Direccién de
marketing, 2023, pag. 59)

Las necesidades son
carencias que tienen los
consumidores, las cuales
buscan ser satisfechas con
alglin bien o servicio que se
ofrece en el mercado.

Calidad

Exclusividad

Cuidado personal

Rendimiento
Durabilidad

Materiales utilizados

Originalidad

Frecuencia del uso del
servicio

Tiempo que invierte en
el servicio

ICuestionario,
preguntas: 8, 9, 10,
11, 12, 14.

Determinar la
intencionalidad de compra
para una esmalteria
artesanal inspirada en
zonas indigenas de Costa
Rica.

Intencionalidad de
compra

‘La decision de un individuo
de adquirir o no un producto
o de disfrutar o no de un
servicio viene determinada
por multiples factores.”
Calvo, Chao, Fernandez,
Tojo, & Villafranca, 2021,
pag. 44)

La intencionalidad de compra
en un consumidor se da
cuando éste piensa 0 no
disfrutar del producto o
servicio que se ofrece, éste
puede verse afectado por
gustos y preferencias.

Gustos

Preferencias

Disefios o tematicas

Experiencia de compra
inica

Interés por productos de
Imarca nacional

ICuestionario,
preguntas: 13, 15,
18, 19.
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Estimar el precio que
estaria disponible a pagar el
mercado meta o potencial
de los productos y o
servicios que se ofreceran
en una esmalteria artesanal
inspirada en zonas
indigenas de Costa Rica.

Precio

Productos
esmalteria artesanal

Servicios esmalteria
artesanal

‘El precio es la cantidad de
dinero que se cobra por un
producto o un servicio.”
Kotler & Armstrong ,
Principios de Marketing,
0019, pag. 284)

‘Definimos un producto como
cualquier bien que se puede
ofrecer a un mercado para su
atencion, adquisicién, uso o
consumo, y que podria
satisfacer un deseo o una
necesidad.” (Kotler &
IArmstrong, Fundamentos de
Marketing, 2021, pag. 204)

‘Un servicio es una forma de
producto que consiste en
actividades, beneficios o
satisfacciones que se ofrecen
en venta y, siendo
esencialmente intangibles, no
tienen como resultado la
propiedad de algo.” (Kotler &
IArmstrong, Fundamentos de
Marketing, 2021, pag. 204)

El precio de un producto o
servicio es la retribucién
lecondmica que se da por el
mismo.

El producto por ofrecer llega
A satisfacer una deseo o
necesidad en los
consumidores, en este caso
el producto a ofrecer son
esmaltes artesanales
inspirados en colores y
disefios de las zonas
indigenas del pais.

El servicio es la actividad que
se realiza con el consumidor,
Este puede satisfacer un
deseo o necesidad, el
servicio a ofrecer es el de
disefio y cuidado de las ufias,
ASi como una experiencia
inica de compra.

Capacidad de
compra

Deseo de obtener
el producto

Deseo de obtener
el servicio

Disposicion de compra
Disposicion de pago

Interés en promociones
y descuentos

Existe el deseo o
ntencion de obtener el
producto

\Variedad y calidad del
producto

Existe el deseo o
ntencion de obtener el
servicio

ICuestionario,
preguntas: 16, 17,
19, 20.

Identificar el lugar idoneo y
caracteristicas de la plaza
de una esmalteria artesanal
inspirada en zonas
indigenas de Costa Rica.

Lugar idéneo (la
plaza)

‘La distribucion hace
referencia a la colocacion del
producto alla donde el
consumo se produce, es
decir, incluye todas las
decisiones relacionadas con
el traslado del producto
desde el lugar de produccion
hasta el lugar de consumo.”
Martinez Garcia, Ruiz Moya,
& Escrivd Monzo, 2021, pag.
15)

La plaza es el punto de venta
del producto o servicio a
ofrecer.

IAtraccion de
clientes al punto
de venta

Disefio y estructura del
ugar donde se realizara
el servicio

Ubicacion del punto de
venta

Horarios de atenciéon

Servicio al cliente

ICuestionario,
pregunta: 21.
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Determinar los medios de
comunicacién, promocién y
comercializacion que
utilizan actualmente los
usuarios de una esmalteria.

Medios de
comunicacion,
poromocion y
comercializacién

‘La comunicacion se refiere a
los métodos que se
emplearan con el fin de dar a
conocer el producto y
transmitir informacion sobre
€l.” (Martinez Garcia, Ruiz
Moya, & Escriva Monzé,
0021, pag. 15)

Dar a conocer la marca por
los medios correctos de
icomunicacion donde el
mercado meta y potencial
tiene acceso permite atraer a
los consumidores y a generar
el deseo de conocer mas
sobre la misma.

Canales de
comunicacion

Medios de
comunicacion mas
frecuentes (redes
sociales, emails, radio,
streaming...)

Tipo de publicidad mas
efectivo

ICuestionario,
lpreguntas: 22, 23,
P4,

Analizar mediante tablas de
observacion el mercado de
esmalteria ubicadas tanto
en la zona de La Union,
como sus alrededores, y su
mecanica de atraccion de
clientes.

Competencia

‘El concepto de marketing
establece que, para tener
EXito, una compafiia debe
ofrecer mayor valor y
satisfaccion a sus clientes
que sus competidores. Asi,
jos especialistas deben hacer
algo mas que sélo adaptarse
A las necesidades de los
consumidores meta. También
tienen que lograr una ventaja
estratégica al posicionar sus
ofertas con mas fuerza que
las de la competencia en la
Imente de los consumidores.”
Kotler & Armstrong,
Fundamentos de Marketing,
0021, pag. 68)

Fuente: Elaboracion propia, 2024.

Ser una marca competente
en el mercado, ofreciendo
una ventaja competitiva
debido a la diferenciacion y
calidad del producto y
servicio ofrecido, conociendo
A los competidores directos e
indirectos por medio del
benchmarking.

Productos o
servicios

Plaza

Promociones

Precios

Servicios que se
ofrecen

Disefos disponibles

Productos y marcas que
ofrecen

Ubicacion

Disefio del local
Horarios de atencién
Canales de
comunicacion utilizados
Estrategias de
comunicacion utilizados
Precios actuales

Promociones y
descuentos

Tablas de
lobservacion




3.7. ESTRATEGIA DE ANALISIS DE LOS DATOS.

En la presente investigacién se realiz6 un analisis de datos mediante la herramienta:
Google Forms, la cual permiti6 no sélo extraer los datos de las encuestadas, sino generar
diferentes graficos, tablas y cruces de variables que hicieron mas sencillo el poder entender los
datos y asi representarlos en el capitulo nimero cuatro.

Se incurrié en un analisis de contenido ya que es un enfoque que permite examinar datos
cualitativos, como palabras, imagenes y conceptos, de manera mas exhaustiva. Si alguna vez te
has sentido cautivado por los detalles complejos creados dentro de textos, fotos o palabras
habladas, el analisis de contenido es tu boleto para descubrir el significado. (tomado de
https://www.questionpro.com/blog/es/analisis-de-contenido/); con esto lo que se buscé es que se
tomaran datos cualitativos como: precio, necesidades, expectativas, intencionalidad de compra,
servicios de esmalteria artesanal y productos de esmalteria artesanal; para poder generar datos
que mas adelante abran una discusién de lo obtenido, con la finalidad de llegar a las

recomendaciones de este estudio.


https://www.questionpro.com/blog/es/analisis-de-contenido/
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CAPITULO IV: RESULTADOS



4.1. TABLAS DE OBSERVACION.

Tabla b

Andlisis de la competencia, servicios, disefios, productos y marcas.
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Participante

Nombre de la esmalteria

Productos o servicios

Servicios que ofrecen

Disefios disponibles

Productos y marcas

que ofrecen

Esmaltado en manos

Manicure Express

Manicure Spa

Manicure rusa

Gel X

No cuentan con un catalogo de

disefios como tal, utilizan

The Nail Bar Esmaltado para nifias im&genes de referencia OPI
Tratamientos mostradas por el cliente
Pedicure en seco
Pedicure ruso
Esmaltado para pies
Pedicure Spa
Esmaltado regular Cuccio
Esmaltado semipermanente Disefios sencillos OPI
Manicure Organic Nails
Manicure Spa Cuccio

Alma Nails Manicure + Calcio Disefios elaborados
Gel X
Mantenimiento de ufias de resina
Pedicure con esmaltado regular Disefio francés
Pedicure Spa Cuccio
Gel de Calcio Organic Nails
Gel semipermanente manos No cuentan con un catalogo de OPI
Muy Frida Gel X O:ﬁgg%iggrgg :Zilelrg”r:z;n

Gel semipermanente pies mostradas por el cliente
Pedicure Spa
Esmaltado regular OPI
Esmaltado gel Organic Nails
Manicure Spa No cuentan con un catélogo de Aprées

TDN Nail Spa Gel X disefios como tal, utilizan

Acrilico/Resina

imagenes de referencia
mostradas por el cliente

Pedicure sin esmaltado

Pedicure Spa

Fuente: Elaboracion propia, 2024.




Tabla 6
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Andlisis de la competencia ubicacion, disefio del local y horarios de atencion.

Participante

Nombre de la esmalteria

Plaza

Ubicacion

Disefio del local

Horarios de atencion

Cuentan con un total
de 12 sucursales
alrededor del pais,
ubicadas en

Disefio minimalista con paletas

Lunes a domingo de 10:00 am - 7:00

The Nail Bar Curridabat, Escazd, de color grises y rosadas pm, el mismo varfa dependiendo de
Moravia, la sucursal
Desamparados,
Zapote, Heredia y
Alajuela.
. . Disefio minimalista con paletas . . .
Pinares, Curridabat de color blanco y rosado Lunes a sdbado de 9:00am - 7:00pm
. Escazu Domingos 9:00am - 5:00pm
Alma Nails : g b
Sabanilla
San Pedro
. . Disefio colorido y tematico de Martes a sdbado de 11:00am -
Muy Frida Freses, Curridabat Frida Kahlo 8:00pm (con cita previa)
. Palza Trigueros, Disefo confort con paletas de color , . o
TDN Nail Spa Curridabat Lunes a sabado de 9:00am - 6:00pm

turquesay blanco

Fuente: Elaboracion propia, 2024.

Tabla 7
Analisis de la competencia canales de comunicacién y estrategias de comunicacion.
Participante Promocién
Nombre de la Canales de comunicacion . L, .
: o Estrategia de comunicacién utilizada
esmalteria utilizados

Generacién de contenido como reels

The Nail Bar Instagram y Facebook Experiencias de los clientes en historias destacadas
Colaboraciones con influencers costarricenses
Su enfoque son los reels de Instagram con tematicas
diversas, incluyendo testimonios de clientes y
Alma Nails Instagram, Facebook y Tik Tok situaciones comicas
Tik Toks de disefios realizados en clientas y aperturas
de nuevos locales
Contenido enfocado en el resultado de los servicios
Muy Frida Instagram, Facebook y Tik Tok realizados
Reels con interacciones de los clientes
Reels de la tienda, su ambiente y ubicacion
TDN Nail Spa Instagram, Facebook y Tik Tok Top de disefios realizados a clientes
Colores de temporada

Fuente: Elaboracién propia, 2024.
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Tabla 8
Analisis de la competencia, precios y promociones.
Participante Precios
Nombre de la . :
: Precios actuales Promociones y descuentos
esmalteria
) Cuentan con precios especiales dependiendo del dia de la
Esmaltado en manos 5.900 - €11.900 semana en servicios de manicure y pedicure
. ) Giveaways en fechas festivas (San Valentin, dia de la madre,
Manicure Express €4.900 - ¢12.900 dia del trabajador, dia de la independencia...)
Manicure Spa ¢6.900 - £14.900 Promociones de lanzamientos de nueva coleccion
Manicure Ruso €5000 Plan de fidelizacién en el S(L)J:asséerva;gilé?ulan puntos y se canjean
The Nail Bar Gel X €£19.900 Miércoles de 2x1 en servicios de esmaltado semipermanente
Esmaltado para nifias €3.900 - €5.900
Tratamientos €£2.900 - ¢5.900
Pedicure en seco €9.900 - ¢14.900
Pedicure ruso ¢5.000
Esmaltado para pies ¢5.900 - ¢11.900
Pedicure Spa ¢10.900 - ¢19.900
Alma Deals: consiste en promociones de diversos servicios de
Esmaltado regular £9.900 esmaltado todos los lunes o martes del mes
Esmaltado semipermanente ¢11.900 Promaociones de aniversario
Manicure ¢11.900 - ¢15.900 Promociones de inauguracion de local
Manicure Spa Cuccio ¢19.900
Manicure + Calcio £17.400
Gel X €£22.000
Alma Nails Mantenimiento de ufias de resina ¢25.500
- £29.500
Pedicure con esmaltado regular ¢15.900
Pedicure Spa Cuccio ¢24.900
Disefios sencillos ¢1.000 - ¢6.000
Disefios elaborados ¢2.000 - £12.000
Disefio francés €3.000
Gel de Calcio ¢15.000 Cupones de regalo en el mes de cumpleafios
Gel semipermanente manos ¢10.000 Promociones de manicure + pedicure
Muy Frida Gel X ¢17.000 Domingos y lunes de manicure y pedicure semipermanente
Gel semipermanente pies ¢10.000
Pedicure Spa ¢17.000
Esmaltado regular ¢10.900 Promocién de manicure + pedicure en meses especificos
Esmaltado gel ¢11.900 Paqguetes de graduacion
Manicure Spa ¢11.900 - ¢15.900 Miércoles de descuento en manicure + pedicure spa
TDN Nail Spa Gel X ¢22.900
Acrilico/Resina €29.900
Pedicure sin esmaltado ¢16.900
Pedicure Spa ¢16.900 - ¢19.900

Fuente: Elaboracidn propia, 2024.
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4.2. GENERALIDADES

Tabla 9

¢, Qué edad tiene usted?
Edad Absoluto | Relativo
30-34 38| 31,93%
40-44 31 26,05%
35-39 26 | 21,85%
25-29 16 | 13,45%
20-24 8 6,72%
Total 119 100%

Fuente: Elaboracion propia, 2024.

llustracion 4

¢Cual es tu edad?
119 respuestas

@ Menos de 20 afios
® 20-24 afios

) 25-29 arios

@ 30-34 arios

@ 35-39 afios

@ 40-44 afios

® 450mas

Fuente: Elaboracion propia, 2024.

De acuerdo con los datos obtenidos en la encuesta sobre la variable de la edad, se
obtiene como resultado que el 31,93% son personas que tienen de 30 a 34 afios, seguido de un
26,05% de las personas que tienen entre 40 y 44 afios, y un 21,85% las personas entre 35y 39
afios, en este caso se puede definir entonces que las personas que son el mercado de esta

investigacion se encuentran en una edad, desde los 30 a los 44 afios.
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Tabla 10

¢En cudl de los siguientes cantones de la Union vives?
Cantén Absoluto | Relativo
Tres Rios 44 36,97%
Concepcion 29 24,37%
Dulce Nombre 18 15,13%
San Juan 16 13,45%
San Diego 7 5,88%
San Ramoén 3 2,52%
San Rafael 2 1,68%
Total 119 100%

Fuente: Elaboracién propia, 2024.

[lustracion 5

¢En cudl de los siguientes cantones de la Unioén vives?

119 respuestas

@® Tres Rios

@ San Diego

©) San Juan

\ @ San Rafael
| @ Concepcion

/ @ Dulce Nombre

@® San Ramoén
@ No vivo en el cantén de la Unién

Fuente: Elaboracion propia, 2024.

En el caso de los cantones pertenecientes a la Union donde se encuentra la poblacion
meta, mediante la encuesta de esta investigacion se puede determinar que Tres Rios es el de
mayor aporte con un 37% de la poblacion, seguido por un 24,37% del canton de Concepcion,
finalizando con el canton de Dulce Nombre, el cual aporta un 15,13% de la poblacién encuestada.
Los demas quedan repartidos con porcentajes bajo-representativos. Se logra determinar que la
mayor participacion es de habitantes de los cantones de Tres Rios, Concepcion, Dulce Nombre

y San Juan.
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Tabla 11

¢,Cudl es tu ocupacion?
Ocupacioén Absoluto | Relativo
Profesional 95 79,83%
Otra 12 10,08%
Estudiante 10 8,40%
Ama de casa 2 1,68%
Total 119 100%

Fuente: Elaboracién propia, 2024.
llustraciéon 6

¢Cudl es tu ocupacion?

119 respuestas

@ Estudiante
@ Profesional

’ 4 ® Ama de casa
@ Otra

Fuente: Elaboracion propia, 2024.

Seguln la encuesta realizada para este proyecto de investigaciéon se determin6 que el
79,83% de la poblacién es profesional, seguido por un 10,08% de la categoria “otra”, la cual deja
abierta la posibilidad de que sean personas que trabajan por servicios profesionales o negocios
propios, por ultimo, se encuentra un 8,40% de estudiantes y un 1,68% de mujeres amas de casa.
Se concluye que el porcentaje mas grande de la poblacién estad constituido por mujeres

profesionales.
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Tabla 12

¢,Cudl es tu ingreso mensual?
Ingreso mensual Absoluto | Relativo
800.000 - 1.300.000 53 44,54%
Mas de 1.300.000 40 = 33,61%
250.000 - 350.000 14 11,76%
500.000 - 800.000 10 8,40%
350.000 - 500.000 2 1,68%
Total 119 100%

Fuente: Elaboracion propia, 2024.

[lustracion 7

Indica tu ingreso mensual
119 respuestas

@ 250.000 - 350.000 colones
@ 350.000 - 500.000 colones
500.000 — 800.000 colones
@ 800.000 — 1.300.000 colones
@ Mas de 1.300.000 colones

44,5% A)

Fuente: Elaboracion propia, 2024.

Por medio de la pregunta sobre la variable de ingreso mensual se logra observar que el
44,54% de las encuestadas ganan entre 800,000 y 1,300,000 colones, seguido por un 33,61%
de participantes que ganan mas de 1,300,000 colones al mes. El restante porcentaje de 21.85%
se encuentra dividido entre mujeres que obtienen ingresos mensuales desde los 250,000 a los
800,000 colones. Se determina por lo tanto que la mayoria de la poblacion encuesta recibe

ingresos mensuales de los 800,000 al 1,300,000 de colones.



Tabla 13

¢ Eres consumidora actual de alguna tienda de esmalteria?

Consumidora actual A Absoluto | Relativo

Si 109 91,60%
No 10 8,40%
Total 119 100%

Fuente: Elaboracién propia, 2024.

[lustracion 8
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¢Eres consumidora actual de alguna tienda de esmalteria? (Las tiendas de esmalteria son
aquellas donde recibes servicios de esmaltado de ufias, tanto manicure como pedicure)

119 respuestas

Fuente: Elaboracion propia, 2024.

®si
® No

Basado en la interrogante sobre si las encuestadas son consumidoras actuales de una

tienda de esmalteria donde reciben servicios de manicure y pedicure se obtiene que el 91,60%

de las mismas si van a una tienda actualmente, mientras que el 8,4% no es cliente actual.

Tabla 14

¢, Con qué frecuencia te pintas las ufias?

Frecuencia Absoluto | Relativo
Una vez al mes 71 60%
Dos veces al mes 44 37%
Una vez a la semana 4 3%
Total 119 100%

Fuente: Elaboracién propia, 2024.
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[lustracion 9

¢Con que frecuencia te pintas las ufias?
119 respuestas

@® Una vez ala semana
@ Dos veces al mes
Una vez al mes

Fuente: Elaboracion propia, 2024.

Por medio de la variable de la frecuencia con la que las encuestadas se pintan las ufias
se obtiene como resultado mayor que un 59,7% lo realizan una vez al mes, seguido por un 37%
gue lo realizan dos veces al mes, para finalizar, se encuentra con un bajo porcentaje del 3,36%
aqguellas que reciben servicios de manicure o pedicure una vez a la semana. Se concluye que es
usual para las consumidoras asistir Unicamente una vez al mes a realizarse servicios de

esmalteria.

Tabla 15
¢,Cual es el precio aproximado actual que pagas por un servicio de esmaltado de ufias?

Precio actual aproximado | Absoluto @ Relativo

Mas de 15.000 51 42,86%
11.500 - 15.000 42 | 35,29%
9.000 - 11.500 26 21,85%
Total 119 100%

Fuente: Elaboracién propia, 2024.
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llustracion 10

¢Cual es el precio aproximado actual que pagas por un servicio de esmaltado de ufias, ya sea de
manos o de pies? (en este caso tomando en cuenta solo el pago por uno de los dos servicios)

119 respuestas

@ 9.000 — 11,500 colones
@ 11.500 - 15.000 colones
Mas de 15.000 colones

Fuente: Elaboracion propia, 2024.

Se obtiene como resultado de la pregunta sobre el precio aproximado actual dado por la
adquisicion de uno de los servicios de esmalteria, ya sea pedicure o manicure que el 42,9% de
las encuestadas paga mas de 15,000 colones mensuales, seguido por un 35,3% que pagan
entre 11,500 y 15,000 colones, finalizando con un porcentaje de la poblacion de 21,8% que
paga entre 9,000 y 11,500 colones. Se concluye que 15,000 colones mensuales es el

porcentaje mayor de pago por un servicio de esmalteria (pedicure o0 manicure).

Tabla 16
¢, Cuantos dias esperas que dure la aplicacién de un esmaltado sin retoques?

Duracién de aplicaciéon | Absoluto | Relativo

Un mes 67 56,30%
2 semanas 50 42,02%
1 semana 2 1,68%
Total 119 100%

Fuente: Elaboracién propia, 2024.
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llustracion 11

¢Cudntos dias esperas que dure la aplicacion de un esmaltado sin retoques?
119 respuestas

® 1semana
® 2 semanas
Un mes

Fuente: Elaboracion propia, 2024.

Con respecto a la variable de expectativa sobre la duracién de la aplicacion de esmaltado
se obtuvo un mayor porcentaje con el 56,3% de la poblacién la cual espera que su esmaltado
dure sin retoques un mes, seguido por un 42,02% de las encuestadas que esperan que su
esmaltado dure 2 semanas, finalizando con un 1,68% de la poblacién cuya expectativa de
duracién del esmaltado es de una semana. Se puede concluir que la expectativa mayor por parte

de las encuestadas es de un mes de esmaltado en ufias sin retoques.

Tabla 17
¢ Prefieres esmaltes naturales o convencionales?

Naturales o convencionales @ Absoluto @ Relativo

Naturales 79 66,39%
Convencionales 40 33,61%
Total 119 100%

Fuente: Elaboracién propia, 2024.
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llustracion 12
:Prefieres esmaltes naturales o convencionales?
119 respuestas

@ Naturales
@ Convencionales

Fuente: Elaboracion propia, 2024.
Basado en la interrogante sobre la preferencia de un esmaltado con base natural o
convencional, se obtiene que el 66,4% de la poblacion encuestada prefiere los esmaltes

naturales, seguido por un 33,6% cuya preferencia son los esmaltes convencionales.

Tabla 18
¢, Qué esperas de un esmaltado de calidad?

Esmaltado de calidad Absoluto | Relativo

Larga duracion 73 61,34%
Acabado uniforme 21 17,65%
No dafiino para las ufias 14 11,76%
Fortalecedor 11 9,24%
Total 119 100%

Fuente: Elaboracién propia, 2024.
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llustracion 13

¢Qué esperas de un esmaltado de calidad?
119 respuestas

@ Larga duracién

@ Acabado uniforme

@ No dafiino para las ufias
@ Fortalecedor

Fuente: Elaboracion propia, 2024.

De acuerdo con la interrogante sobre la expectativa que tienen las consumidoras de un
esmaltado de calidad, se obtiene que el 61,3% de las encuestadas esperan que un esmalte de
calidad sea de larga duracion, mientras que un 17,65% espera que el acabado del esmaltado
sea uniforme. Para finalizar, el restante porcentaje de 21% se distribuye entre que el esmaltado
utilizado no sea dafino para las ufias y por ultimo que el mismo sea fortalecedor. Como
conclusion la expectativa mayor dentro de la poblacién encuestada es que el esmalte utilizado

sea de larga duracion.



Tabla 19
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¢ Qué consideras importante en la originalidad del disefio de un servicio de esmaltado?

Originalidad del disefio

Absoluto Relativo

Combinacién de colores - Técnicas utilizadas - Inspiracién de disefio 1 0,8%
Combinacion de colores - Técnicas utilizadas - Detalles afiadidos 4 3,4%
Combinacion de colores - Técnicas utilizadas - Calidad del arte realizado 13 11%
Combinacion de colores - Técnicas utilizadas - Productos disponibles 7 5,88%
Combinacion de colores - Inspiracién de disefio - Detalles afiadidos 2 1,68%
Combinacion de colores - Inspiracién de disefio - Calidad del arte realizado 3 2,52%
Combinacion de colores - Inspiracién de disefio - Productos disponibles 3 2,52%
Combinacion de colores - Detalles afladidos - Calidad del arte realizado 2 1,68%
Combinacion de colores - Calidad del arte realizado - Productos disponibles 7 5,88%
Técnicas utilizadas - Inspiracién de disefio - Detalles afiadidos 1 0,84%
Técnicas utilizadas - Inspiracion de disefio - Calidad del arte realizado 4 3%
Técnicas utilizadas - Inspiracién de disefio - Productos disponibles 2 2%
Técnicas utilizadas - Calidad del arte realizado - Detalles afiadidos 7 6%
Técnicas utilizadas - Productos disponibles - Detalles afiadidos 11 9%
Técnicas utilizadas - Productos disponibles - Calidad del arte realizado 30 25%
Calidad del arte realizado - Inspiracion de disefio - Detalles afiadidos 1 1%
Calidad del arte realizado - Inspiracion de disefio - Productos disponibles 4 3%
Calidad del arte realizado - Productos disponibles -Detalles afiadidos 17 14%
Total 119 100%

Fuente: Elaboracion propia, 2024.
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llustracion 14

£Qué consideras importante en la originalidad del disefio de un servicio de esmaltado? Escoge las
tres mas importantes

119 respuestas
Combinacion de colores 42 (35,3 %)
Técnicas utilizadas 80 (67,2 %)
Inspiracién de disefio 21 (17,6 %)
Detalles anadidos 45 (37,8 %)

Calidad del arte realizado 88 (73,9 %)

Productos disponibles
(escarchas, efectos...)

0 20 40 60 80 100

81 (68,1 %)

Fuente: Elaboracion propia, 2024.

Con base a la interrogante sobre cuales son los tres factores mas importantes a
considerar en la originalidad de un servicio de esmaltado se obtiene que el 25% de la poblacion
encuestada prefiere las siguientes tres variables: calidad del arte realizado, técnicas utilizadas y
productos disponibles (escarchas, efectos...), seguido por un 14% en el cual se considera
importante la calidad del arte realizado, los productos disponibles y los detalles afadidos al
disefio, con un 11% se encuentra en tercer lugar la preferencia de la combinacion de colores,
técnicas utilizadas y detalles afadidos. El resto del porcentaje se distribuye en pequefas partes
entre diversas combinaciones de variables de las opciones otorgadas en la encuesta. Se puede
concluir que los factores mas importantes a considerar en un servicio de esmaltado original son:
la calidad del arte realizado, las técnicas utilizadas y los productos disponibles en la tienda de

esmalteria.
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Tabla 20
¢, Qué disefos llaman mas tu atencion en un esmaltado?
Disefios que mas gustan Absoluto Relativo
Flores — Animales - Patterns 2 1,7%
Flores — Animales - Plantas, hojas 4 3,4%
Flores — Animales - Con adornos 1 1%
Flores - Plantas, hojas - Patterns 9 7,56%
Flores - Disefios lineales - Patterns 3 2,52%
Flores - Disefos sencillos - Patterns 3 2,52%
Flores - Disefos escarchados - Patterns 3 2,52%
Flores - Caricaturas o personajes - Patterns 1 0,84%
Flores - Plantas, hojas - Con adornos 1 0,84%
Flores - Plantas, hojas - Disefios lineales 7 5,88%
Flores - Plantas, hojas - Disefios sencillos 1 1%
Flores - Plantas, hojas - Disefios escarchados 5 4%
Flores - Con adornos - Disefios lineales 1 1%
Flores - Con adornos - Disefios sencillos 1 1%
Flores - Con adornos - Disefos escarchados 1 1%
Flores - Disefios sencillos - Disefios lineales 4 3%
Flores - Disefios escarchados - Disefios lineales 5 4%
Flores - Disefios escarchados - Disefios sencillos 1 1%
Flores - Caricaturas o personajes - Disefios escarchados 2 2%
Animales - Plantas, hojas - Patterns 4 3%
Animales - Plantas, hojas - Disefios lineales 4 3%
Animales - Plantas, hojas - Disefios sencillos 1 0,8%
Animales - Plantas, hojas - Disefios escarchados 1 1%
Animales - Con adornos - Disefios escarchados 2 1,68%
Patterns - Plantas, hojas - Con adornos 2 1,68%
Patterns - Plantas, hojas - Disefios lineales 4 3,36%
Patterns - Plantas, hojas - Disefios sencillos 1 0,84%
Patterns - Plantas, hojas - Disefios escarchados 3 2,52%
Patterns - Con adornos - Disefios escarchados 2 1,68%
Patterns - Con adornos - Caricaturas o personajes 2 1,68%
Patterns - Disefios lineales - Disefios escarchados 2 2%
Patterns - Disefios sencillos - Disefios escarchados 1 1%
Disefios lineales - Plantas, hojas - Con adornos 1 1%
Disefios escarchados - Plantas, hojas - Con adornos 1 1%
Plantas, hojas - Disefios sencillos - Disefios lineales 2 2%
Plantas, hojas - Disefios escarchados - Disefios lineales 3 3%
Plantas, hojas - Disefios escarchados - Disefios sencillos 2 2%
Con adornos - Disefios escarchados - Caricaturas o personajes 2 2%
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Disefios lineales - Disefios escarchados - Disefios sencillos 3 3%
Plantas, hojas - Flores 1 1%
Disefios lineales - Patterns 1 1%
Disefos lineales - Disefios sencillos 2 1,7%
Disefios escarchados - Disefios sencillos 1 1%
Patterns 1 0,84%
Disefios sencillos 12 10,08%
Disefios escarchados 3 2,52%
Total 119 100%
Fuente: Elaboracion propia, 2024.
llustracion 15
¢Qué disenos llaman mads tu atencién en un esmaltado? Escoge hasta 3 opciones
119 respuestas
Flores 56 (47,1 %)
Animales 19 (16 %)
Patterns (corazones, puntos...) 44 (37 %)
Plantas, hojas 57 (47,9 %)
Con adornos 17 (14,3 %)
Disefios lineales 42 (35,3 %)
Disefios sencillos 35 (29,4 %)
Disefios escarchados 43 (36,1 %)
Caricaturas o personajes 7 (5,9 %)
0 20 40 60

Fuente: Elaboracion propia, 2024.

Los resultados obtenidos por medio de la interrogante para conocer los disefios
preferidos por las encuestadas muestran que un 10,08% de la poblacion prefiere optar por
disefios sencillos, seguido de esto un 7,56% de la poblacién busca disefios de flores, plantas,
hojas y Patterns, un 5,88% de las encuestadas opta por disefios de flores, plantas, hojas y
disefios lineales. El resto del porcentaje se divide en pequefias fracciones de combinaciones
multiples conformadas por las diversas opciones presentadas en la encuesta. Se concluye que
los disefios mas gustados por las clientas son: flores, plantas y hojas y Patterns (puntos, rayas,

corazones...)
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Tabla 21

¢, Cuénto tiempo esperas que dure tu visita a una esmalteria?
Tiempo de visita Absoluto | Relativo
1 hora 100 84,03%
1 hora y media 15 12,61%
Media hora 4 3,36%
Total 119 100%

Fuente: Elaboracion propia, 2024.
llustracion 16
¢Cudnto tiempo esperas que dure tu visita a una esmalteria?
119 respuestas

@® Media hora
@® 1hora
) 1 hora y media

Fuente: Elaboracion propia, 2024.

Con respecto al tiempo esperado de visita a una tienda de esmalteria se obtiene que el
84% de la poblacién espera durar 1 hora en su servicio de esmaltado, seguido por un 12,6% de
las encuestadas cuya expectativa es de 1 hora y media, por dltimo, un 3,36% de la poblacion

espera durar media hora.

Tabla 22

¢, Qué hace que tu servicio de esmaltado sea una experiencia Unica de compra?
Experiencia Gnica Absoluto Relativo
El local - La atencién - La comodidad - El trato de la manicurista 1 0,8%
El local -La atencién -La comodidad - El resultado final 1 0,8%
La variedad de esmaltes -La atencion - La comodidad -El resultado 1 1%

final
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La comodidad - La atencion - La variedad de esmaltes -El resultado

final 1 0,84%
El resu_ltad_o final -La atencion - La variedad de esmaltes - El trato de 1 0.84%
la manicurista '

El local -La atencion - La comodidad 3 2,52%
El local - La atencioén - La variedad de esmaltes 22 18,49%
El local - La atencién - El trato de la manicurista 1 0,84%
El local -La atencién - El resultado final 1 0,84%
El local - La variedad de esmaltes - La comodidad 3 2,52%
El local - La comodidad -El trato de la manicurista 5 4%
El local - La variedad de esmaltes - El trato de la manicurista 9 8%
El local - La variedad de esmaltes - El resultado final 12 10%
El local - El trato de la manicurista - El resultado final 2 2%
La variedad de esmaltes - La atencién - La comodidad 3 3%
El trato de la manicurista - La atencion - La comodidad 2 2%
El resultado final - La atencién - La comodidad 3 3%
El trato de la manicurista -La atencion - La variedad de esmaltes 9 8%
El resultado final - La atencién - La variedad de esmaltes 15 13%
El trato de la manicurista - La atencion - El resultado final 5 4%
La variedad de esmaltes - El trato de la manicurista -La comodidad 2 2%
La variedad de esmaltes - El resultado final - La comodidad 3 3%
La vgriegjad de esmaltes - El resultado final -El trato de la 10 8%
manicurista

La atencién 1 0,84%
El trato de la manicurista 1 0,84%
La variedad de esmaltes 2 1,68%
Total 119 100%

Fuente: Elaboracion propia, 2024.
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llustracion 17

¢Qué hace que tu servicio de esmaltado sea una experiencia Unica de compra? Elige hasta 4

opciones
119 respuestas

El local 60 (50,4 %)
La atencion 70 (58,8 %)
La comodidad 28 (23,5 %)

La variedad de opciones de

92 (77,3 %
esmaltes a elegir (colores, bas... ( 0)
El trato de la manicurista 49 (41,2 %)
El resultado final 55 (46,2 %)
0 20 40 60 80 100

Fuente: Elaboracion propia, 2024.

Basado en la interrogante sobre qué hace que el servicio de esmaltado sea una
experiencia Unica de compra se obtiene que el 18,49% de la poblacién tiene una preferencia
mayor por: el local, la atencién y la variedad de opciones de esmaltes a elegir, seguido por un
13% de encuestadas cuya preferencia son: el resultado final, la atencién y la variedad de
esmaltes a elegir. Continuo a esto se encuentran los porcentajes de 12% y 10 % en los cuales
las consumidoras prefieren el local, el resultado final, la variedad de esmaltes a elegir y la
atencion dada en la tienda. El resto de porcentaje se divide en las diversas combinaciones de
opciones dadas en la encuesta. Se concluye que los factores mas importantes a tomar en cuenta
para dar una experiencia Unica de compra a las consumidoras de tiendas de esmalteria son: el

local, la atencion y la variedad de opciones de esmaltes a elegir.



Pagina |78

Tabla 23
¢Consideras importante las promociones y descuentos en tiendas de esmalteria?

Importancia de promociones y descuentos | Absoluto @ Relativo

Si 118  99,16%
No 1 0,84%
Total 119 100%

Fuente: Elaboracién propia, 2024.
llustracion 18

:Consideras importante las promociones y descuentos en tiendas de esmalteria?

119 respuestas

®si
® No

Fuente: Elaboracion propia, 2024.

Con respecto a la importancia para las consumidoras actuales de tiendas de esmalteria
de promociones y descuentos en la misma, se obtuvo como resultado que 99,16% de la poblacién
si considera importante que existan descuentos y promociones, mientras que el 0,84% no lo

considera importante.
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Tabla 24
¢, Qué beneficios buscas obtener en una tienda de esmalteria?
Beneficios Absoluto Relativo
Tarjeta de cliente frecuente -Promociones semanales -Descuentos - > 1.7%
Regalias ’
Tarjeta de cliente frecuente - Promociones semanales -Descuentos 1 0,8%
Tarjeta de cliente frecuente - Promociones semanales 21 18%
Tarjeta de cliente frecuente - Descuentos 34 28,57%
Tarjeta de cliente frecuente - Regalias 32 26,89%
Promociones semanales - Descuentos 8 6,72%
Promociones semanales - Regalias 7 5,88%
Descuentos - Regalias 6 5,04%
Tarjeta de cliente frecuente 2 1,68%
Promociones semanales 3 2,52%
Descuentos 2 2%
Regalias 1 1%
Total 119 100%
Fuente: Elaboracion propia, 2024.
[lustracion 19
+Qué beneficios buscas obtener en una tienda de esmalteria?
119 respuestas
Tarjeta de cliente frecuente 92 (77,3 %)
Promociones semanales 42 (35,3 %)
Descuentos 53 (44,5 %)
Regalias 48 (40,3 %)
0 20 40 60 80 100

Fuente: Elaboracion propia, 2024.
Como resultado de la interrogante sobre los beneficios que se buscan obtener en una

tienda de esmalteria, se obtuvo un 28,57% con mayor porcentaje, el cual incluye las variables:
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tarjeta de cliente frecuente y promociones semanales. Seguido por un 26,89% en el cual los
beneficios mas importantes son la tarjeta de cliente frecuente y las regalias, con un 18% la
poblacion encuestada opta por: tarjeta de cliente frecuente, y promociones semanales. Se
concluye por medio de los resultados obtenidos que el beneficio mas importante a considerar en

una tienda de esmalteria a ofrecer a los clientes es la tarjeta de cliente frecuente.

Tabla 25
¢ Te interesa apoyar las marcas nacionales?

Apoyo a marcas nacionales | Absoluto | Relativo

Si 117 98,32%
No 2 1,68%
Total 119 100%

Fuente: Elaboracion propia, 2024.

llustracion 20

.Te interesa apoyar las marcas nacionales?
119 respuestas

®si
@® No

Fuente: Elaboracion propia, 2024.
De acuerdo con los datos obtenidos un 98,32% de la poblacion esté interesada en apoyar

las marcas nacionales, mientras que un 1,68% de las encuestadas no tienen ningun interés.



Tabla 26
¢ Sientes interés por la cultura costarricense?

Interés por la cultura costarricense

Absoluto | Relativo
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Si 118 99,16%
No 1 0,84%
Total 119 100%
Fuente: Elaboracion propia, 2024.
llustracion 20
¢Sientes interés por la cultura costarricense?
119 respuestas
®si
® No

Fuente: Elaboracion propia, 2024.

Con base a los datos obtenidos se concluye que el 99,2% de la poblacién siente un

interés por la cultura del pais, mientras que el 0,84% no posee interés alguno.

Tabla 27

¢ Te interesaria adquirir servicios de esmaltado con productos 100% nacionales

inspirados en las zonas indigenas del pais?

Interés por el servicio | Absoluto | Relativo

Si 117 @ 98,32%
No 2 1,68%
Total 119 100%

Fuente: Elaboracion propia, 2024.
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llustracion 21

¢ Te interesaria adquirir servicios de esmaltado con productos 100% nacionales inspirados en las
zonas indigenas del pais?
119 respuestas

®si
® No

Fuente: Elaboracion propia, 2024.

Con respecto a los resultados obtenidos de la interrogante sobre el interés en adquirir
servicios de esmaltado con productos nacionales inspirados en las zonas indigenas del pais se
muestra que el 98,3% de las encuestadas si tiene interés, mientras que el 1,68% de la poblacion

Nno se encuentra interesada.

Tabla 28
¢, Cuanto estarias dispuesta a pagar por un servicio de esmaltado artesanal?

Disposicion de pago | Absoluto Relativo

11.500 - 15.000 49 41,18%
Mas de 15.000 48 ' 40,34%
9.000 - 11.500 22 18,49%
Total 119 100%

Fuente: Elaboracién propia, 2024.
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llustracion 22

¢Cudnto estarias dispuesta a pagar por un servicio de esmaltado artesanal?
119 respuestas

@ 9.000 — 11.500 colones
@® 11.500 — 15.000 colones
©) Mas de 15.000 colones

Fuente: Elaboracion propia, 2024.

Segun los datos obtenidos en la encuesta, el 41,2% de la poblaciéon encuestada estaria
dispuesta a pagar entre 11,500 a 15,000 colones por un servicio de esmaltado artesanal, seguido
por un 40,3% dispuesto a pagar mas de 15,000 colones, finalizando con un 18,5% dispuesto a
pagar de 9,000 a 11,500 colones. Se concluye que el precio mas accesible para las consumidoras

interesadas en adquirir un servicio de esmaltado artesanal es de 11,500 a 15,000 colones.
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Tabla 29
¢, Qué aspectos son importantes para ti en cuanto a un local de esmalteria?

Importancia del local Absoluto Relativo
Facil acceso - Cercania - Parqueo 1 0,8%
Facil acceso - Cercania -Decoracion y ambientacion 1 0,8%
Facil acceso - Cercania - Comodidad 1 1%
Facil acceso - Cercania - Horarios de atencion 4 3,36%
Facil acceso - Parqueo - Decoracion y ambientacion 2 1,68%
Facil acceso - Parqueo - Comodidad 1 0,84%
Facil acceso - Parqueo - Horarios de atencion 5 4,20%
Facil acceso - Comodidad - Decoracién y ambientacion 2 1,68%

Decoracién y ambientacion - Cercania - Parqueo 12 10,08%

Cercania - Parqueo - Comodidad 7 5,88%
Cercania - Parqueo - Horarios de atencién 8 7%
Decoracién y ambientacion - Cercania - Espacio 2 2%
Horarios de atencion - Cercania - Espacio 2 2%
Decoracién y ambientacion - Cercania - Comodidad 10 8%
Decor_a}cién y ambientacion - Cercania - Horarios de 8 7%
atencion

Horarios de atencién - Cercania - Comodidad 5 4%
Decoracién y ambientacion - Espacio - Parqueo 5 4%
Espacio - Parqueo - Comodidad 2 2%
Decoracién y ambientacion - Parqueo - Comodidad 21 18%
Decor_:ilmon y ambientacion - Parqueo - Horarios de 12 10%
atencion

Horarios de atencion - Parqueo - Comodidad 6 5%
Decoracién y ambientacion - Espacio - Comodidad 1 0,8%
Decoracion y ambientacion - Horarios de atencion - 0
Comodidad 1 1%
Total 119 100%

Fuente: Elaboracion propia, 2024.
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llustracion 23

¢Qué aspectos son importantes para ti en cuanto a un local de esmalteria? Escoge 3 opciones
119 respuestas

Facil acceso 17 (14,3 %)
Cercania 61 (51,3 %)
Parqueo 82 (68,9 %)
Espacio 12 (10,1 %)
Decoracion y ambientacion 77 (64,7 %)
Comodidad 57 (47,9 %)

Horarios de atencién 51 (42,9 %)

0 20 40 60 80 100

Fuente: Elaboracion propia, 2024.

Como resultado de la interrogante sobre aspectos importantes a considerar en un local
de esmalteria se obtuvo con un porcentaje del 18% los factores: decoracién y ambientacion,
parqueo y comodidad, compartiendo un 12% se encuentran los aspectos: decoracion y
ambientacidn, parqueo, horarios de atencion y cercania, el resto de porcentaje se fragmenta en
diversas combinaciones de los factores a escoger en la encuesta. Se puede concluir que los
aspectos mas importantes a considerar en el local de una tienda de esmalteria son: parqueo,

decoracion y ambientacién y cercania.
Tabla 30

¢, Cudl red social utilizas con més frecuencia para conocer sobre servicios, promociones
o productos de esmalteria?

Red social mas utilizada Absoluto | Relativo

Instagram 95| 79,83%
Tik Tok 13| 10,92%
Facebook 11 9,24%
Total 119 100%

Fuente: Elaboracién propia, 2024.
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llustracion 24

¢Cual red social utilizas con mas frecuencia para conocer sobre servicios, promociones o

productos de esmalteria?
119 respuestas

@ Tik Tok
@ Instagram
Facebook

Fuente: Elaboracion propia, 2024.

Con respecto a la interrogante sobre la red social mas utilizada para conocer sobre
servicios de esmalteria se obtuvo con mayor porcentaje un 79,83% Instagram, seguido por un
10,32% con Tik Tok, finalizando con un 9,24% de poblacién que utiliza Facebook. Se concluye

gue la red social mas utilizada por las encuestadas es Instagram.
Tabla 31

¢En cudl horario utilizas mayormente las siguientes redes sociales para conocer sobre
servicios, promociones o productos? (Tik Tok)

Horario mas utilizado Tik Tok Absoluto | Relativo

No utilizo 61| 51,26%
6pm - 12mn 41 34,45%
12md - 6pm 11 9,24%
6am - 12md 5 4,20%
12mn - 6am 1 0,84%
Total 119 100%

Fuente: Elaboracion propia, 2024.
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Tabla 32
¢En cual horario utilizas mayormente las siguientes redes sociales para conocer sobre

servicios, promociones o productos? (Instagram)

Horario més utilizado Instagram = Absoluto Relativo

6pm - 12mn 91 76,47%
12md - 6pm 20 16,81%
6am - 12md 5 4,20%
12mn - 6am 2 1,68%
No utilizo 1 0,84%
Total 119 100%

Fuente: Elaboracién propia, 2024.
Tabla 33

¢En cual horario utilizas mayormente las siguientes redes sociales para conocer sobre
servicios, promociones o productos? (Facebook)

Horario mas utilizado Facebook Absoluto | Relativo

No utilizo 55 46,22%
6pm - 12mn 41 34,45%
12md - 6pm 18| 15,13%
6am - 12md 4 3,36%
12mn - 6am 1 0,84%
Total 119 100%

Fuente: Elaboracion propia, 2024.
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llustracion 25

¢En cual horario utilizas mayormente las siguientes redes sociales para conocer sobre servicios,
promociones o productos?

100
Bl 6am-12md M 12md-6pm 6pm-12mn [ 12mn 6am [ No utilizo

75

50

25

N - _n

Tik Tok Instagram Facebook

Fuente: Elaboracion propia, 2024.

Basado en los datos obtenidos de la interrogante sobre el horario en el que se utiliza
mayoritariamente Tik Tok, Instagram y Facebook, se obtuvo como resultado que la red social
mas utilizada es Instagram en un horario de 6pm a 12mn con un porcentaje de 76,47%, seguido
por un 34,45% de la poblacién que utiliza Facebook e Instagram en un horario de 6pm a 12mn.
Se concluye que la red social mas visitada en el horario de 6pm a 12mn es Instagram, por medio
de la cual las consumidoras conocen sobre servicios, promociones o productos de tiendas de

esmalteria.
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Tabla 34
¢, Qué tipo de publicidad te interesaria ver sobre una tienda de esmalteria?

Publicidad de interés Absoluto Relativo
Inspiraciones de disefio - Colores de temporada - Giveaways - 3 2 504
Promociones y descuentos ’
Inspiraciones de disefio - Colores de temporada - Promaociones y 5 17%
descuentos ’
Inspiraciones de disefio - Colores de temporada 9 8%
Inspiraciones de disefio - Giveaways 16 13,45%
Inspiraciones de disefio - Promociones y descuentos 22 18,49%
Colores de temporada - Giveaways 7 5,88%
Colores de temporada - Promociones y descuentos 12 10,08%
Giveaways - Promociones y descuentos 45  37,82%
Colores de temporada 1 0,84%
Giveaways 1 0,84%
Promociones y descuentos 1 1%
Total 119 100%
Fuente: Elaboracion propia, 2024.

llustracion 26

¢Qué tipo de publicidad te interesaria ver sobre una tienda de esmalteria?

119 respuestas

Inspiraciones de disefio 52 (43,7 %)
Colores de temporada 34 (28,6 %)
Giveawayls.de produt.:ios y 72 (60.5 %)
servicios de la tienda
Promociones y descuentos de 85 (71,4 %)
temporada
0 20 40 60 80 100

Fuente: Elaboracion propia, 2024.
Segun los datos obtenidos en la encuesta el 37,82% de la poblacién encuestada tiene

interés en publicidad sobre giveaways y promociones y descuentos, seguido por un 18,49% de



Pagina |90

las encuestadas cuyo interés son las inspiraciones de disefio y las promociones y descuentos,
un 13,45% de la poblacién tiene interés en obtener publicidad sobre inspiraciones de disefio y
giveaways, el resto del porcentaje se fragmenta en diversas combinaciones de los caracteres a
elegir en la encuesta. Se concluye que la publicidad con mas porcentaje de interés por parte de

las encuestadas son las promociones y descuentos de temporada.
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CAPITULO V: DISCUSION
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5.1. DE LOS RESULTADOS

En el caso del objetivo nUmero uno que se trazd en el proyecto de investigacion como:
“definir el mercado meta y mercado potencial de una esmalteria artesanal inspirada en zonas
indigenas de Costa Rica”, se definieron tres principales dimensiones con la finalidad de conocer
la existencia de un mercado actual para la creacion del emprendimiento, como resultado de la
encuesta se logré6 conocer que si existe un mercado actual tanto meta como potencial
conformado por mujeres con el perfil psicografico establecido en el trabajo de investigacion.

Las mismas estan dispuestas a adquirir nuestros productos y servicios de la tienda, ya
gue poseen interés en el arte y la cultura autdctona de Costa Rica, las cuales ademas apoyan a
marcas nacionales.

Conocer si existe un target actual es vital, ya que de no existir seria imposible llevar a
cabo la idea de negocio original.

Aunado a esto, basado en el objetivo nimero dos del proyecto de investigacion:
“relacionar el producto con las necesidades del mercado meta y potencial de una esmalteria
artesanal inspirada en zonas indigenas de Costa Rica”, se definieron tres dimensiones con la
finalidad de valorar qué aspectos son importantes en una tienda de esmalteria para las
consumidoras, esto con el objetivo de implementar estrategias de captacién y retencién de
clientes.

Es importante conocer las necesidades del mercado existente, conocer a los clientes, sus
gustos, sus expectativas y preferencias a la hora de recibir un servicio de esmaltado ya que este
conocimiento puede marcar una diferenciacion importante en la idea de negocio, la cual permitira
darnos a conocer en el mercado y diferenciarnos con el resto de los competidores.

La originalidad es uno de los factores mas importantes para la creacién de esta
microempresa, por lo que se quiso conocer qué elementos consideran importante las

consumidoras para este factor, por medio de los resultados obtenidos en la encuesta pudimos
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conocer mas qué aspectos no se pueden dejar pasar por alto en cuanto a las necesidades y
deseos de las posibles consumidoras de la tienda.

De acuerdo con el objetivo niumero tres: “determinar la intencionalidad de compra para
una esmalteria artesanal inspirada en zonas indigenas de Costa Rica” se refuerza el resultado
obtenido en el objetivo nimero uno, donde se conoce que existe una intencionalidad de compra
por parte del mercado meta y potencial para la obtencion de esmaltes artesanales costarricenses.

Como parte de la exclusividad que se quiere brindar en Mano de Tigre, se quiso conocer
gué hace que un servicio de esmaltado sea una experiencia Unica de compra, puesto que parte
de la meta a alcanzar en la tienda es que las consumidoras tengan una experiencia irrepetible.
Aspectos como el personal de la tienda, asi como los productos a ofrecer son de vital importancia
y consideracion.

Con respecto al objetivo numero cuatro del proyecto de investigacion: “estimar el precio
gue estaria disponible a pagar el mercado meta o potencial de los productos y/o servicios que se
ofreceran en una esmalteria artesanal inspirada en zonas indigenas de Costa Rica” se
establecieron tres dimensiones para conocer la capacidad de compra de las consumidoras y el
deseo de obtener el producto/servicio. En objetivos anteriores se establecié que, si existe un
deseolintencién actual de obtener el producto y/o servicio, asi como la importancia en la variedad
de productos a ofrecer, sin embargo, se busc6 conocer un poco mas sobre la importancia que
tienen las promociones y descuentos para las clientas en las cuales, la mayoria considera
importante este tipo de promociones; asi como beneficios que la tienda pueda ofrecer.

Establecer un precio para el servicio de esmaltado a ofrecer es de suma importancia, ya
gue el mismo debe de ser competitivo con el mercado, pero ademas debe reflejar que el servicio
es de calidad y cien por ciento auténtico, para esto se establecieron rangos de precios atractivos,

asi como promociones, beneficios y descuentos en la propuesta final del trabajo de investigacion.
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En cuanto al objetivo numero cinco: “identificar el lugar idéneo y caracteristicas de la plaza
de una esmalteria artesanal inspirada en zonas indigenas de Costa Rica”, se quiso conocer
acerca de las preferencias de las clientas de un local de esmalteria, en la interrogante se
otorgaron diversas opciones por lo que las respuestas fueran diversas, sin embargo, se enfatiza
la importancia de la decoracion y ambientacioén, el parqueo y la comodidad como los aspectos
mas importantes a considerar a la hora de elegir el lugar idéneo para el negocio.

Con respecto al objetivo numero seis: “determinar los medios de comunicacion,
promocién y comercializacién que utilizan actualmente los usuarios de una esmalteria”, se busco
conocer cuales redes sociales son las mas utilizadas por las consumidoras para conocer sobre
servicios, promociones o productos de esmalteria; también se quiso conocer qué tipo de
publicidad era mas interesante y efectivo de ver en redes sociales para las mismas, esto con la
finalidad de poder pautar en canales de comunicacién la publicidad apropiada, aspecto
importante a considerar en la etapa de introduccién al mercado de la idea de negocio.

Como parte del trabajo de investigacion, en el capitulo niUmero uno se mencionan distintos
proyectos realizados con anterioridad donde se recalca la importancia del marketing mix en el
éxito de las microempresas.

Poder contar con una estrategia adecuada del mix de marketing es vital para el logro de
objetivos y reconocimiento de la empresa en el mercado, sin embargo, se puede visualizar en
dichos estudios que muchas empresas no ven importante el implementar estrategias de
mercadeo, lo que ha resultado en desventajas financieras y comerciales de las mismas.

El mix de marketing a pesar de representar un alto costo en gastos permitir a la empresa
darse a conocer en el mercado y con sus respectivos competidores.

Mano de tigre es una idea de negocio que pretende tener una ventaja competitiva fuerte

en el mercado por medio de su diferenciacion en productos a ofrecer.
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La inspiracion en zonas indigenas del pais, su flora, fauna, texturas, lenguaje; permitira
que la microempresa se diferencie del resto, asi como los productos a utilizar ya que el objetivo
es poder ofrecer esmaltes hechos cien por ciento en el pais.

Como parte de los principales hallazgos realizados en estudios previos mencionados en
el capitulo uno, también se menciona la importancia de la correcta utilizacion de canales de
comunicacion donde se puede tener el alcance esperado en los consumidores, asi como la
importancia de los descuentos y promociones. Razon por la cual se quiso conocer en la encuesta
realizada aspectos como este, la finalidad de la microempresa es poder llegar tanto al publico
meta como potencial de manera atractiva y dinamica.

Respecto al objetivo numero siete del trabajo de investigacion: “analizar mediante tablas
de observacion el mercado de esmaltarias ubicadas tanto en la zona de la Uniébn, como sus
alrededores, y su mecanica de atraccion de clientes”, se realizaron visitas a las diversas sedes
de esmaltarias de renombre en los alrededores de la Unién, mas especificamente la zona de
Pinares y Curridabat para conocer sobre sus productos, servicios, local, promociones y precios
ofrecidos a los clientes. Se observé cada uno de los servicios ofrecidos, en los cuales se
encuentran la manicure y el pedicure en distintas opciones a elegir, los disefios disponibles, los
cuales en su mayoria no se encuentran disponibles a simple vista en el local, sino que utilizan
imagenes de referencia mostradas por la clienta, las marcas y productos de esmaltado que
ofrecen en su mayoria son OPI y Organic Nails.

En cuanto al local los mismos cuentan con disefios minimalistas en distintas paletas de
colores, y sus horarios de atencion van de lunes a domingo en un rango de 9:00 am a 8:00pm.

La red social mas utilizada por los competidores es Instagram, herramienta en la cual se
genera contenido diverso como reels, historias destacadas y colaboraciones con influencers
costarricenses.

Con respecto a los precios ofrecidos, los mismos dependen del servicio a realizar, los

rangos van desde los 5,900 a los 29,500 colones.
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En el capitulo nimero dos del proyecto de investigacion, se enfatiza la importancia de las
cuatro P’s del marketing mix y como éstas marcan una diferencia en las empresas, con la
implementacién correcta de: producto, precio, plaza y promocién en la propuesta dada al final
del proyecto se podra obtener una ventaja competitiva con respecto a los competidores
mencionados anteriormente, sin embargo, se quiso conocer un poco mas sobre ellos y su
estrategia del marketing mix utilizada actualmente en sus locales de esmalteria, con la finalidad
de hacer un benchmarking en Mano de Tigre donde se podran adoptar las mejoras practicas
realizadas en sus locales.

La implementacién correcta del marketing mix es indispensable para el éxito de: Mano de
Tigre en el mercado de esmalterias nacionales, por medio de la integracion de las cuatro P’s
(producto, precio, plaza y promocion), la empresa podra adentrarse al mercado con fuerza y
generar un impacto en la comunidad costarricense al contribuir con la preservacion de nuestra

cultura autoctona.



Pagina |97

CAPITULO VI: CONCLUSIONES Y

RECOMENDACIONES



6.1. CONCLUSIONES Y RECOMENDACIONES
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Objetivo

Conclusién

Recomendacion

Definir el mercado meta y
mercado potencial de una
esmalteria artesanal
inspirada en zonas

indigenas de Costa Rica.

Se concluye gue existe un mercado meta y potencial para
la creacion de una tienda de esmalteria inspirada en
zonas indigenas del pais en el cantén de la Union de
Cartago, como parte de este mercado meta y potencial
se concluye que las consumidoras actuales de tiendas de
esmalteria realizan visitas mensuales y el precio

aproximado de pago es de 15,000 colones.

Asi mismo se concluye que el mercado meta para esta
idea de negocio lo conforman mujeres de 30 a 34 afos
las cuales tienen un ingreso aproximado de 800,000 a
1,300,000 de colones y son profesionales.

Con respecto al perfil cultural se concluye que existe un
interés actual por apoyar las marcas nacionales, por la
cultura autéctona del pais, asi como el de adquirir
servicios de esmaltado artesanal inspirados en las zonas

indigenas del pais.

Considerando que existe un mercado meta y potencial
para la idea de negocio se recomienda dirigir las ideas de
promocién inicial del negocio a mujeres en un rango de
30 a 34 afos, incentivando la visita a la inauguracion de
la tienda donde puedan conocer mas sobre la marca
nacional y su vision, asi como precios y beneficios a

obtener por sus visitas.
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Objetivo

Conclusién

Recomendacion

Relacionar el producto con
las necesidades del
mercado meta y potencial de
una esmalteria artesanal
inspirada en zonas

indigenas de Costa Rica

Se concluye gue las consumidoras de tiendas de
esmalteria esperan que su esmaltado tenga una duracion

de un mes sin retoques y que su visita dure una hora.

De igual manera se concluye que las clientas prefieren

esmaltes naturales que sean de larga duracion.

En cuanto a la originalidad del disefio de esmaltado se
concluye que las técnicas utilizadas, los productos
disponibles y la calidad del arte realizado son los factores

mas importantes en un servicio de esmaltado.

Se recomienda proveer en la tienda esmaltes de alta
calidad, creados artesanalmente, en su mayoria con
componentes naturales (veganos) y cruelty free

(productos que no son testeados en animales).

Ademas, se recomienda contratar manicuristas altamente
calificadas y efectivas que permitan que la visita de las
clientas dure el tiempo esperado, al mismo tiempo que el
resultado final satisfaga las necesidades de las

consumidoras en temas de calidad y originalidad.
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Objetivo

Conclusién

Recomendacion

Determinar la
intencionalidad de compra
para una esmalteria
artesanal inspirada en zonas

indigenas de Costa Rica.

Se concluye gue existe actualmente una intencionalidad
de compra por parte del mercado meta y potencial, el

cual en su mayoria prefiere disefios sencillos.

En adicion a esto se concluye que para obtener una
experiencia Unica de compra es importante el local, la

atencion y la variedad de esmaltes a elegir.

Se recomienda tener disefios preestablecidos en
exposicion dentro de la tienda para eleccion de las
clientas.

IAdemads, se recomienda invertir en la decoracion y disefio
del local, el cual debe de estar inspirado en las zonas
indigenas del pais.

La oferta de productos a ofrecer debe ser variada tanto
en colores como efectos, y el personal debe procurar dar
una atencion a las clientas excepcional, esto con la
finalidad de generar una experiencia de compra Unica en

el mercado.
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Objetivo

Conclusién

Recomendacion

Estimar el precio que estaria
disponible a pagar el
mercado meta o potencial
de los productos y o
servicios que ofreceran en
una esmalteria artesanal
inspirada en zonas

indigenas de Costa Rica.

Se concluye gue las promociones y descuentos son

importantes para la clientela de esmaltarias.

Aunado a esto se concluye que el beneficio mas

importante a obtener es el de tarjeta de cliente frecuente.

Con respecto al precio se concluye que las consumidoras
pagarian entre 11,500 y 15,000 colones por un servicio

de esmaltado artesanal.

Se recomienda realizar promociones y descuentos con
precios de introduccion al mercado para dar a conocer la

marca.

Ademas, se recomienda ofrecer una tarjeta de cliente
frecuente en la primera visita a la tienda, en la que con
cada servicio de esmaltado realizado se generen puntos

a canjear por productos o servicios gratuitos.

Por ultimo, se recomienda establecer un precio de
introduccion por 13,000 colones en manicure y 15,000

colones en pedicure.
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Objetivo

Conclusién

Recomendacion

Identificar el lugar idéneo y
caracteristicas de la plaza
de una esmalteria artesanal
inspirada en zonas

indigenas de Costa Rica.

Se concluye gue el lugar idéneo para la tienda de

esmalteria cuenta con decoracion y ambientacion

original, parqueo y es confortable para las clientas.

Se recomienda alquilar un local que cuente con amplio
parqueo en Calle Vieja de Tres Rios, cuyos horarios de
atencion sean de lunes a sabado de 9:00am a 7:00pm.
Ademas, se recomienda decorar y ambientar el local con
tematica indigena, asi como con musica instrumental y
nacional que evoque la cultura del pais.

En cuanto al servicio al cliente se recomienda ofrecer
bebidas y shacks durante la visita, que incluyan
elementos indigenas en ellos como nombres o colores
alusivos a las zonas indigenas del pais.

Por dltimo, se recomienda invertir en muebleria

confortable para las clientas.
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Objetivo

Conclusién

Recomendacion

Determinar los medios de
comunicacion, promocion y
comercializacion que utilizan
actualmente los usuarios de

una esmalteria.

Se concluye gue Instagram es la red social
mas utilizada por las consumidoras de tiendas

de esmalteria en un horario de 6pm a 12mn.

En adicion a esto, se concluye que los
giveaways y promociones y descuentos son la

publicidad preferida por las mismas.

Se recomienda crear una cuenta en Instagram para la tienda:
Mano de Tigre donde se realicen colaboraciones con influencers
costarricenses para dar a conocer la tienda en su fase de

introduccién al mercado.

Ademas, se recomienda generar contenido como reels del local
y de los productos y disefios disponibles en el mismo, asi como

los precios especiales de inauguracion.

Aunado a esto se recomienda generar campafias de ayuda
social a zonas indigenas del pais, ya sea para llevar viveres,

Gtiles, regalos o servicios de salud a los mismos.

Por ultimo, se recomienda realizar giveaways de servicios de
esmaltado gratis, asi como promociones y descuentos por el

servicio de manicure y pedicure en una misma visita.
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Objetivo Conclusion

Recomendacion

Analizar mediante tablas de |[Se concluye que existen diversos competidores
observacion el mercado de |en los alrededores del cantdn de la Union, los
esmaltarias ubicadas tanto |cuales ofrecen variedad de servicios.

en la zona de La Union,
como sus alrededores, y su
mecéanica de atraccion de

clientes.

Se recomienda realizar ideas de benchmarking con los
competidores actuales de la zona, con la finalidad de atraer méas
clientela en la fase de introduccion de la tienda de esmalteria al

mercado.

Fuente: Elaboracion propia, 2024
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CAPITULO 7 PROPUESTA
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7.1. NOMBRE DE LA PROPUESTA:

Disefio de la estrategia de las 4P’s (producto, precio, plaza y promocion), para la creacion
de una esmalteria artesanal inspirada en zonas indigenas de Costa Rica, durante el segundo

cuatrimestre del 2024.

7.2. INSTITUCION, ORGANIZACION O POBLACION EN LA CUAL SE

DESARROLLARA:

Mano de Tigre, durante el segundo cuatrimestre del 2024.

7.3. OBJETIVO GENERAL Y ESPECIFICOS DE LA PROPUESTA

7.3.1.General

Disefar la estrategia de las 4P"s (producto, precio, plaza y promocion), para la creacion
de una esmalteria artesanal inspirada en zonas indigenas de Costa Rica llamada: Mano de Tigre,
en el cantdn de La Union, Cartago, por medio de la cual se busca obtener una ventaja competitiva
en el mercado al destacar su inspiracion en las zonas indigenas de Costa Rica. Esto permitira

atraer a consumidores que valoran la cultura autéctona, la artesania y la sostenibilidad.

7.3.2.0bjetivos especificos

1. Desarrollar un producto de marca nacional con colores Unicos de esmaltes realizados
con ingredientes naturales, inspirados en la flora y fauna de zonas indigenas del pais.

2. Fijar un precio atractivo y competitivo con respecto al mercado actual, asi como
descuentos y promociones a lo largo de los meses.

3. Seleccionar un local con ubicacion estratégica que cuente con espacio de parqueo y
acondicionarlo con temética de zonas indigenas del pais.

4. Crear un perfil para la tienda en las redes sociales: Instagram, Tik Tok y Facebook,
donde se muestre el concepto de la tienda, asi como su diferenciacién en el mercado

y valor agregado.
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7.4. CRONOGRAMA DE ACTIVIDADES Y PROPUESTAS DE MEJORA

Planificador de proyectos

A i AR 303 Ao At ants 3 43 anig, BSOS A2y e Aaens s St 2 % uuuuuuuuuuuuuuu & nicioreal B s completade
cmoorenatoconghn : ‘ .
Realizar programa de fidelizacidn 1 12 ////////////////////////////%
Hacer planes de suscripcion de clientes 1 12 //////////%%
Paquettlls especiales para nuevos cliennle's 1 12 ////////////////////////////ﬁ
me:::g;mes y descuentos de introduccidn al 1 c ////////%
me—— LT R
Disefiar nombres y presentacion de snacks a ofrecer 1 12 /é//////////////////////////ﬁ
Habilitar tienda online 3 12 oo

reacidn de contenido (reels, historias...) 1 12 ////////////////////////////ﬁ
Anuncios en redes sociales 1 6 /////////%
Collabs con influencers 1 6 ////////////%
Campafias de ayuda social 3 & Z/////////////é
Giveauars : E .

tacit al e : . 2 2

Fuente: Elaboracion propia, 2024
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7.5. PRESUPUESTO DE IMPLEMENTACION DE ACTIVIDADES

Buscar materia prima para creacion de esmaltes y

embotellado ecoldgico SE00Y g e
Realizar programa de fidelizacion 5.000 12 60.000
Hacer planes de suscripcion de clientes 93.600 12 1.123.200
Paquetes especiales para nuevos clientes 88.000 12 1.056.000
Promociones y descuentos de introduccion al mercado 261.760 6 1.570.560
Alquilar local en O2 Wellness Center, Tres Rios 450.000 12 5.400.000
I(;g;r:prar muebleria confortable y equipo necesario para el 2500.000 1 2 500.000
Disefiar nombres y presentacion de snacks a ofrecer 40.000 12 480.000
Habilitar tienda online - 12 -

Ambientaciony decoracion del local 2.000.000 1 2.000.000
Crear perfil en redes sociales (IG, FB, TT) - 1 -

Creacion de contenido (reels, historias...) - 12 -

Anuncios en redes sociales 150.000 6 900.000
Collabs con influencers 200.000 6 1.200.000
Alianzas con marcas nacionales - 12 -

Campafias de ayuda social 1.000.000 6 6.000.000
Giveaways 30.000 6 180.000
Encuestas de satisfaccion al cliente - 12 -

TOTAL DE PRESUPUESTO 6.871.060 147 22.785.960

Fuente: Elaboracion propia, 2024

7.6. DESCRIPCION DEL PROYECTO

Este proyecto se realizé con la intencion de disefar la estrategia de las 4P’s (producto,
precio, plaza y promocion), para la creacion de una esmalteria artesanal inspirada en zonas
indigenas de Costa Rica llamada: Mano de Tigre.

Al ser una idea de negocio que empieza desde cero deben contemplarse actividades
propias de las 4 P’s en las distintas etapas de vida del negocio, sin embargo, se realizara un
enfoque mayor para la fase de introduccion del producto al mercado ya que es vital para poder
posicionar a la marca tan pronto se inaugure el local.

La creatividad, autenticidad e impacto social son los valores de la microempresa: Mano
de Tigre, los cuales se quieren destacar desde el dia uno con la finalidad de atraer clientes y

generar una diferenciacion con respecto a los consumidores actuales.



Pagina | 109

A continuacion, se describiran cada una de las actividades mencionadas en el

cronograma de manera detallada:

Actividades propuestas para producto:

Buscar materia prima para la creacion de esmaltes: Parte del valor agregado que
se quiere dar a la tienda es la de ofrecer productos artesanales, creados con
materiales naturales (veganos) y cruelty free. Para eso se cotizara con diversos
suplidores que puedan darnos la materia prima para la confeccion de dichos
esmaltes, los cuales tengan pigmentos naturales de origen local y se encuentren
inspirados en la flora y fauna de las zonas indigenas del pais.

Buscar materia prima para la creacién de embotellados ecol6gicos: De igual
manera se pretende confeccionar un embotellado ecoldgico, ya sea con
materiales reciclados o biodegradables, con disefios artesanales y colores propios
de la cultura autoctona del pais.

Posible diversificacion en la linea de producto: Conforme el negocio y producto
entren en la etapa de maduracion se buscara realizar una extensiéon
complementaria en la linea de productos la cual puede incluir: maquillaje, aceites

de cuticula y cremas para manos y pies 100% naturales.

Actividades propuestas para precio:

Fijar un precio atractivo: Es vital fijar un precio atractivo y competitivo con respecto
a la competencia, tomando en cuenta las respuestas obtenidas en el trabajo de
investigacion, se establecera un precio inicial de 13,000 colones para servicios de
manicure y 15,000 colones por pedicure.

Realizar un programa de fidelizacion de clientes: Para la fase de introduccion de

la marca al mercado se requiere disefiar una tarjeta de cliente frecuente
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entregable en la primera visita al local, la cual acumulara sellos de visitas los
cuales seran canjeados por servicios o productos de la tienda.

Hacer planes de suscripcion de clientes: Se ofrecera a las consumidoras un plan
de suscripcidon mensual o anual, en el cual se pagara por el total de servicios al
momento de elegir el tipo de suscripcion, por medio de éste podran recibir
servicios de esmaltado de manera bisemanal o mensual con descuentos
especiales de suscripcion.

Paquetes especiales para nuevos clientes “Palik”: Palik (Krohn, Diccionario bribri
- espafiol - espafiol - bribri, 2023) significa nuevo en el idioma indigena bribri, a los
nuevos clientes se les otorgaran promociones especiales de inauguracion que
incluyen combos de manicure + pedicure o servicios de esmaltado con disefios y
técnicas especiales por 22,500 colones.

Promociones y descuentos de introduccion al mercado: El primer mes de
inauguracion del local se enfocar4 en realizar promociones en servicios de
esmaltado regular con precios desde los 7,990 colones, los cuales incluyen un
disefio original y Unico a elegir. Ademas, se realizaran descuentos por el servicio

de manicure + pedicure, asi como en planes de suscripcion anual en un 15%.

Actividades propuestas para plaza:

Alquilar un local en la plaza O2 Wellness Center, Tres Rios: Este local cuenta con
amplio parqueo para las consumidoras, y se encuentra en Calle Vieja, ubicaciéon
estratégica y llamativa.

Comprar muebleria confortable y equipo necesario para el local: Es necesario
invertir en la compra de muebleria confortable y con disefio exclusivo para las
clientas. Ademas, se invertira en equipo para al menos tres estaciones de disefio

de manicure y dos estaciones de disefio de pedicure dentro del local.
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Disefiar nombres y presentacion de snacks a ofrecer: Una de las ideas de
benchmarking que surgieron luego de observar a varios competidores de la zona,
fue la de ofrecer a las consumidoras snacks de forma gratuita para generar una
experiencia de compra inolvidable. Para esto se disefiardn snacks y bebidas con
nombres originales en idioma indigena de Costa Rica a ofrecer a las consumidoras
en cada visita a la tienda.

Habilitar tienda online: Se pretende ofrecer los productos de la tienda de manera
virtual, por lo tanto, se habilitara una tienda online en la que consumidores podran
conocer un poco mas sobre la mision y vision de la tienda, asi como adquirir
esmaltes, efectos y accesorios para disefio de ufias. De la misma forma podran
también agendar sus citas a la tienda de manera virtual.

Ambientacion y decoracion del local: La ambientacion y decoracion del local es
vital para la idea de negocio que se pretende crear, ya que se quiere dar un valor
agregado al mismo, asi como diferenciarnos del resto de competidores actuales,
para esto se invertira en el disefio del local, los colores de este, la decoracion, la
musica de fondo y la ambientacion en general que evoque a las distintas zonas

indigenas del pais.

Actividades propuestas para promocion:

Crear un perfil en redes sociales: Se creara un perfil en las redes sociales:
Instagram, Facebook y Tik Tok, bajo el nombre: Mano de Tigre — Esmalteria
costarricense, las cuales incluyan el logo de la tienda. En los posts iniciales se
compartira la razén del emprendimiento, sus valores y qué es lo que nos hace
diferentes, asi como la paleta de colores inicial inspirada en las ocho zonas

indigenas del pais.
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Creacion de contenido (reels, historias): Se generara contenido creativo donde se
muestre el local, su ubicacion y el personal de la tienda. Ademas, se crearan
historias destacadas donde puedan visualizarse disefios realizados en la tienda,
inspiraciones de disefo y colores de temporada.

Anuncios en redes sociales: Se destinara dinero en publicidad por medio de
anuncios en redes sociales al menos cada dos meses, donde se dé a conocer la
marca, su mision, precios, ubicacion, productos y disefios.

Collabs con influencers: Se realizardn colaboraciones con influencers
costarricenses al menos seis veces al afio, donde las mismas disfruten de
nuestros servicios y productos y den a conocer la marca por medio de sus redes
sociales, con la finalidad de atraer nuevas consumidoras al local.

Alianzas con marcas nacionales: Se efectuaran alianzas estratégicas con marcas
nacionales de bisuteria, moda y disefio (Espiga de Trigo, Cocos y Caribe, Basic
B, Davanti...), por medio de las cuales se puedan ofrecer sus productos dentro
del local de Mano de Tigre, mientras que al mismo tiempo ellos puedan
promocionar nuestra marca en sus diversas plataformas sociales y comunidad,
asi como ofrecer nuestros productos de esmaltado artesanal en sus sitios web.
De igual manera, se realizaran colaboraciones creativas con los mismos, donde
puedan realizarse disefios de esmaltado en tienda inspirados en sus marcas, asi
como disefios de Mano de Tigre en sus marcas de bisuteria, cases para celular y
ropa. En adicion a esto se realizaran talleres artesanales con las marcas para dar
a conocer el potencial creativo costarricense.

Camparias de ayuda social: Una de las razones de ser de esta microempresa es
la ayuda social a zonas indigenas del pais, motivo por el que se realizaran diversas

campaiias a lo largo del afio, donde con un porcentaje de las ventas obtenidas se
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brinde ayuda en materiales académicos, didacticos, o de salud a habitantes de
estas zonas. El alcance y resultados de estas campafias se compartiran con las
consumidoras tanto en el local como en la tienda online y las diversas redes
sociales.

Giveaways: Se realizardn al menos seis giveaways en el afio para dar a conocer
nuestros productos y servicios a seguidores de las redes sociales. También se
realizardn giveaways dentro de la tienda con cupones a dar por cada visita a la
tienda.

Encuestas de satisfaccion al cliente: Por dltimo, se haran encuestas de
satisfaccion al cliente de manera virtual después de la primera visita a la tienda,
con la finalidad de recibir retroalimentacién para trabajar en areas de mejora y

continuar perfeccionando el servicio dado a la clientela.
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20 a3 44 afios en el segundo cuatrimestre del 2024", la cual ha elaborado para optar por el grado de
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GUILLEN (FIRMA) ggameaatio"

Lic. Nelson Hidalgo Guillén

Cédula de identidad 1-0973-0317

Numero carné Colegio Profesional, CPCECR # 46588.



Pagina | 123

LICENCIA Y AUTORIZACION AL CENIT PARA EL USO DEL TFG
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, 22 de octubre de 2024

Seniores:
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Estimados Sefores:

La suscrita Cristina Maria Arias Manzanares, con numero de identificacion 1-1563-0363
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ANEXO 1 (Versién en linea dentro del Repositorio)
LICENCIA Y AUTORIZACION DE LOS AUTORES PARA PUBLICAR Y
PERMITIR LA CONSULTA Y USO

Parte 1. Términos de lalicencia general para publicacion de obras en el repositorio
institucional

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

c) Los autores aceptan que la autorizacion se hace a titulo gratuito, por lo tanto, renuncian
a recibir beneficio alguno por la publicacion, distribucién, comunicacién publica y
cualquier otro uso que se haga en los términos de la presente licencia y de la licencia de
uso con que se publica.

d) Los autores manifiestan que se trata de una obra original sobre la que tienen los
derechos que autorizan y que son ellos quienes asumen total responsabilidad por el
contenido de su obra ante el Centro de Informacion Tecnoldgico (CENIT) y ante terceros.
En todo caso el Centro de Informacién Tecnolégico (CENIT) se compromete a indicar
siempre la autoria incluyendo el nombre del autor y la fecha de publicacién.

e) Autorizo al Centro de Informacion Tecnolégica (CENIT) para incluir la obra en los
indices y buscadores que estimen necesarios para promover su difusion.

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

g) Autorizo que la obra sea puesta a disposicion de la comunidad universitaria en los
términos autorizados en los literales anteriores bajo los limites definidos por la
universidad en las “Condiciones de uso de estricto cumplimiento” de los recursos
publicados en Repositorio Institucional.

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), EL AUTOR GARANTIZA QUE
SE HA CUMPLIDO CON LOS DERECHOS Y OBLIGACIONES REQUERIDOS POR EL
RESPECTIVO CONTRATO O ACUERDO.



