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RESUMEN

En la siguiente investigacidbn se muestra determinadas estrategias promocionales de
marketing digital para la captacion de clientes, la empresa Apieco no cuenta con un plan
estratégico de marketing, con la siguiente investigacion basada en informacion externa de los
clientes e interna de la empresa se quiere realizar procedimientos, controles y estrategias que
brinden informacién para tomar decisiones para el crecimiento de esta y el bienestar de los
consumidores. Se determina el siguiente objetivo general "Analizar el desarrollo de las
estrategias de promocion de marketing digital y la captacion de la clientela entre los 25 y 65
afos de la empresa Apieco Finca Don Felipe ubicada en Pejibaye, Jiménez, Cartago, durante
el primer cuatrimestre del 2024".

Se recopilo de la poblacion seleccionada para esta investigaciéon son hombres y mujeres,
costarricenses, de la provincia de Cartago, cantdn Jiménez, distrito Jiménez, que tengan acceso
a internet, utilicen las redes sociales, edades entre los 25 y 65 afios. Por medio de una muestra
aleatoria simple alzar con un nivel de confianza de 92% el total de personas fueron 113. E tipo
de enfoque es cualitativo, el instrumento de recoleccion de informacion fue utilizada una encuesta
electrénica por medio de Microsoft Forms de 23 preguntas, realizadas para recolectar
informacion para el andlisis de estrategias digitales.

Se obtuvo como objetivo la interaccion de 114 personas que brindaron sus respuestas en
relacion con el consumo de los productos de Apieco, redes sociales de su preferencia,
recomendaciones y estrategias de publicidad.

Considerando los datos obtenidos se pueden crear estrategias de promocion que mejor
se adecuen a la empresa Apieco, al conocer los gustos y preferencias de los consumidores

desarrollar una compra personalizada para el consumidor.
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Como resultados la estrategia actual ha demostrado ser efectiva en captar la atencion del
segmento de clientes, principalmente a través de las plataformas de redes sociales como
Facebook e Instagram. Las publicaciones que combinan contenido visual atractivo y educativo
sobre los beneficios de los productos apicolas han provocado mucha interaccién y participacion,
se descubrieron las preferencias de los clientes, que valoran mucho los productos naturales y
ecologicos.

Palabras Clave: Estrategias, Marketing Digital, Redes Sociales, Necesidades y

Preferencias.
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ABSTRACT

The following investigation shows certain promotional digital marketing strategies to attract
customers. The Apieco company does not have a strategic marketing plan. With the following
investigation based on external information from customers and internal information from the
company, procedures are to be conducted., controls and strategies that provide information to
make decisions for its growth and the well-being of consumers. The following general objective is
determined "Analyze the development of digital marketing promotion strategies and the
acquisition of clientele between 25 and 65 years of age of the company Apieco Finca Don Felipe

located in Pejibaye, Jiménez, Cartago, during the first quarter of 2024".

The population selected for this research was collected from men and women, Costa
Ricans, from the province of Cartago, Jiménez canton, Jiménez district, who have access to the
internet, use social networks, ages between 25 and 65 years. Through a simple random sample
with a confidence level of 92%, the total number of people was 113. The type of approach is
gualitative, the information collection instrument was used an electronic survey through Microsoft

Forms with 23 questions, carried out to collect information for the analysis of digital strategies.

The objective was the interaction of 114 people who provided their answers in relation to
the consumption of Apieco products, social networks of their preference, recommendations and

advertising strategies.

Considering the data obtained, promotional strategies can be created that best suit the
Apieco company, by knowing the tastes and preferences of consumers, developing a

personalized purchase for the consumer.

As a result, the current strategy has proven to be effective in capturing the attention of the
customer segment, through social media platforms such as Facebook and Instagram.

Publications that combine attractive and educational visual content about the benefits of
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beekeeping products have caused a lot of interaction and participation, the preferences of

customers were discovered, who highly value natural and ecological products.

Keywords: Strategies, Digital Marketing, Social Networks, Needs and Preferences.
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1.1 PLANTEAMIENTO DEL PROBLEMA

1.1.1 Antecedentes internacionales y nacionales

1.1.1.1. Analisis del impacto de los influenciadores de Instagram y Facebook en la
promocion de marca de Roleisa en la industria farmacéutica en Costa Rica en el aiio 2023,
Marilurdes Arias Solorzano, 2023.

La presente investigacion analizé el impacto de los influenciadores de Instagram y
Facebook en la marca de Roleisa en la industria farmacéutica, se buscé que la verificacion de
los resultados que tuvo un efecto positivo en la implementacion de influencers como estrategia
de marketing digital en los distritos seleccionados de la provincia de San José, la investigacion
fue enfoque cualitativo, de alcance exploratorio, se realizé un cuestionario en linea.

Se llevé a cabo un analisis de las campanas de marketing digital de Roleisa en las redes
sociales Instagram y Facebook, con el objetivo de evaluar que tan efectivas eran las
publicaciones en la promocién de la marca, también se evaluaron los impactos de las
recomendaciones de los influenciadores en relacion con el comportamiento de los consumidores.

La empresa farmacéutica en Costa Rica se puede considerar como un mercado de alta
competitividad, que compiten por capturar a los clientes, anteriormente utilizaban canales
tradicionales de publicidad para promocionar sus productos, les desarrollo problemas al no
adaptarse al cambio de la tecnologia y el uso de influenciadores en la marca Roleisa se vio como
una gran oportunidad de ampliar el mercado y se diferencie de sus competidores.

Los datos en la investigacion se obtuvieron de una encuesta en linea, por medio de la
aplicacion de Google Forms, la cual se envié por medio de un link, las respuestas de los
participantes se agruparon conforme a las variables determinadas en los objetivos para su
interpretacion de manera absoluta y relativa, la poblacion es de 1,115, 336 personas utilizando
un nivel de confianza del 90% con un margen de error del 10%, una probabilidad de ocurrencia

del 50% de una probabilidad de no ocurrencia del 50%, se determina que la muestra a estudiar
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es de 68 personas. de los diferentes cantones de San José, con edades de 20 a 44 afos,
presentes en la base de datos de la compafiia.

Se determindé que el 76,5% de los encuestados utilizaban todos los dias Instagram o
Facebook eso representaba con 52 personas, menos de una vez a la semana representa el 5%;
el porcentaje de 41,2% representa la respuesta de cuanto tiempo pasaban observando las redes
sociales y pasaban entre 15 minutos a unas horas y mas de dos horas el 8%.

Se analiz6 el porcentaje 70.6% que confirmaba que dar seguimiento a influencers de
productos farmacéuticos, el otro restante 29.4% indicO que no los sigue, las compras
posteriormente de observar publicaciones de influenciadores se reflejan un 75%, se vieron
influenciados para comprar los productos y el 25% no logré captar la atencién para comprar, se
proyecto el contenido promocional por medio de los influencers de productos farmacéuticos eran
utiles e informativos, el 67,6% de las personas respondieron forma positiva y el 32,4% indico que
no es util.

Se indicé que el 41,2% de los encuestados consideraron las publicaciones de Feed son
el tipo de contenido mas efectivo para influir en la decisién de compra. Mientras que el 39.2%
que las historias de Instagram son el tipo de contenido mas efectivo para influir en la decision de
compra.

La seleccion de influencers para las campafas publicitarias se seleccioné a Tamara
Kalinin de la red social de Instagram por la cantidad de seguidores que aproximadamente son
1,4 millones, es un indicar importante al tener mayor cantidad de visibilidad de los mensajes
promocionales.

Se reveld la importancia de las redes sociales como herramienta estratégica de marketing
digital en la industria farmacéutica, se pudo observar la colaboracién de influencers con temas
de salud es una estrategia bastante utilizada, la credibilidad con la audiencia ayuda generar
mayores intereses con los productos, desarrollando experiencias positivas e incentivarlos a

consumir los productos.
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En un mercado competitivo como el de los productos farmacéuticos, el uso estratégico de
influencers en las redes sociales puede ser una herramienta poderosa para establecer una
reputacion soélida y alcanzar el éxito en las campanas de marketing (Arias, 2023).
1.1.1.2. Digital marketing and online purchasing decisions. Tania Bonifaz, Angelita
Genoveva, Santillan Castillo, Julio Roberto y Vallejo Chavez, Luz Maribel, 2023.

La investigacion se enfocd en el alcance que las empresas tienen al potencial sus
negocios por medio del marketing digital, donde los negocios deben conocer el uso adecuado de
la publicidad.

La facilidad del usuario en medio de una Pandemia que podia ingresar a una tienda virtual
y realizar sus pedidos de manera sencilla y el pago por medio electrénico ha permitido el
crecimiento de empresas y la permanencia de otras al adaptarse a estos canales venta online.

La poblacién de estudio de 383 encuestados, con una desviacién estandar de 0.5 y un
nivel de confianza del 95%, mediante la aplicacién de una encuesta realizada en Google Forms,
se enfocd en identificar el uso del marketing digital en las compras de los clientes de la ciudad
de Riobamba, Ecuador, el enfoque de la investigacion fue cualitativo y cuantitativo.

El brindar la informacion correcta a sus usuarios por medio de los canales digitales,
aseguran una conexion sentimental con el cliente al obtener la informacién de manera clara e
inmediata. La informacion obtenida de las ventas online se puede medir y comprender las
necesidades del cliente, con la informacidén que se obtiene tomar decisiones o estrategias en
beneficio del servicio o producto. Las empresas buscan ampliar su mercado meta, utilizando los
medios digitales como valor agregado ante su competencia, como logro crecimiento en ventas.

Basado en la informacion recolectada en la cuidad de Riobamba Ecuador, se observé el
cambio de los medios tradiciones al uso de la tecnologia y la globalizacion para obtener productos
0 servicios, el 13% de los encuestados piensa que el mercado digital no generd impacto a la hora
de realizar las compras, las empresas deben utilizar el marketing digital para traer grandes

beneficios a los negocios y menores costos (Tapia-Bonifaz et al., 2023).
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1.1.1.3. The future of digital technologies in marketing: A conceptual framework and an
overview, Plangger Kirk, Grewal Dhruv, de Ruyter Ko, Tucker Catherine, 2022.

La informacion expuso las ventajas competitivas que generd el desarrollo de la
globalizacién tecnoldgica para mejorar la manera en la cual se brinda la informacion a los demas,
el marketing digital es una herramienta que se vio beneficiada para potenciar los productos o
servicios.

El avance de poder exponer los productos o servicios por medios digitales beneficié a las
empresas, al darse a conocer en el mercado y brindar informacién personalizada a sus clientes,
son ventajas competitivas antes otros que no se adaptaron a la era tecnologia.

La informacion obtenida se desarrolld en los conocimientos de 16 entrevistas con
ejecutivos de marketing y senior directivos comercio electrénico, jefes de marketing, directores
de desarrollo creativo entretenimiento, cada entrevista duro aproximadamente 30 minutos la
respuestas brindadas se clasificaron en codificacion abierta de cinco transcripciones, creacion
de categorias centrales que definen temas generales emergentes; refinamiento de las
definiciones y relaciones entre las categorias centrales, e interpretacién hermenéutica de los
hallazgos.

La apariciéon de la Pandemia por el Covid-19 acelerd los procesos digitales, las empresas
no se encontraban preparadas para brindar servicios a distancia por el distanciamientos y cierres
de establecimientos, tuvieron que innovar, exponerse a nuevas experiencias con el cliente en
factor disefio publicidad, las promociones y entregas adaptandose a los lineamientos de salud.

Se comento la relacion de la inteligencia artificial, que es utilizada en la integracion de la
informacion real de los clientes para obtener datos y generar mensajes personalizados que les
llamo la atencion a los clientes y decidieron realizar la compra.

En las entrevistas realizadas a los ejecutivos se destacaban los temas de Marketing

descentralizado. La privacidad de los clientes es importante para la empresa, experiencias de
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clientes meta modernas, las personas ingresan a videos juegos o ciudades virtuales y pueden
realizar compras de casas, muebles que son de disefio exclusivo solamente de manera digital.

La mecanizacion de la comercializacion, la inteligencia artificial obtiene los datos y los
clasifica de manera sencilla para su interpretacion, las empresas pudieran tomar decisiones
basadas en informacién confiable.

La interaccién que se tiene con la tecnologia y el marketing digital generé el alcance
positivo por las empresas en sus mercados meta, al conocer mas a sus clientes y brindarles el
mejor servicio en las compras realizadas, el valor agregado de la experiencia diferenciada
(Plangger et al., 2022).
1.1.1.4. TikTok como herramienta de marketing digital: estudio de caso de la marca Freshly
Cosmetics, Vicente Fernandez Pilar y Diaz Lucena Antonio, 2024.

El tema principal de la investigacién fue el estudio de la red social TikTok, en el periodo
de enero 2021 a octubre 2022, en una importante marca de Maquillaje Freshly Cosmetics, debido
al alto consumo de cosmeéticos es un mercado potencial y la marca estudiaba es reconocida en
el mercado de Espana.

El enfoque utilizado es mixto, se evaluaron comunicacién en las publicaciones de la
marca, en las cuales se analizaron 121 interacciones con el publico, seleccionadas por medio
del programa SPSS por criterio de 36 variables, para obtener datos y porcentajes. En relacién
con el tema se completa con una entrevista al encargado de la comunicacién, comentando el
potencial de la aplicacién TikTok para generar valor a la marca.

Se realizo la verificacion del 84% de las empresas de perfumeria y cosmética en Espafa
el 84% son Pymes, se destacé la empresa Freshly Cosmetics creada en el afio 2016,
diferenciada con productos con ingredientes naturales, productos hechos a mano y la fidelidad
de sus clientes de 40% que volvian a realizar pedidos, tenia punto de venta fisico y por medio de

internet una estrategia de marketing en las redes sociales.
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La comunicacion en online en las marcas de belleza se convirtidé en una gran estrategia
de marketing, las campanas utilizaron informacién del producto y se desarrollaron interacciones
de influencers con los clientes, compartieron experiencias de estilos de una forma creativa.

La red social TikTok, fue creada para compartir contenido audiovisual, por eso las
empresas han obtenido beneficios en la publicidad en sus mercados, en parte la Pandemia del
Covid -19 potencio la apertura de mil trecientos millones de nuevos usuarios.

Se observo que el grupo de edad con mayor influencia es esta plataforma es la
Generacion Z y los millennials y otras generaciones anteriores aumentaron por la ampliacion de
contenidos.

El objetivo principal de esta investigacién fue analizar el uso de la red social Tik Tok que
la empresa espafnola de belleza Freshly Cosmetics, se evalud la comunicacién de la empresa,
se cuantificaron las interacciones de la audiencia, la medicion del nivel de interaccion y
entusiasmo las acciones dirigidas a la audiencia, se averigud si se mantenia estable y cambiaba
la estrategia aplicada, se determind si la utilizacién de la red social fue exitosa para la empresa.

Los analisis cuantitativos de las publicaciones de Freshly Cosmetics en la red social de
Tik Tok fueron desde febrero 2021 a octubre 2022, la suma de interacciones en los veintiin meses
del estudio fueron mil cuatrocientas treinta y dos, generé impactos de un millén trescientas mil
interacciones con la audiencia.

La investigacién se facilité por la informacién brindada en formato Excel por la empresa
Analisa.io, en donde se agruparon las publicaciones en el siguiente orden; numero de
publicaciones, numero de visitas de la audiencia al contenido, numero de interacciones, likes,
compartidos y comentarios, donde los datos obtenidos de la investigacion fueron sus feedback.

Se mostraron como hallazgos los tipos de comunicacion elaborados 73,7% son para la
venta de productos, se noté un incremento de un 9% al afo siguiente un 82,2%, también se
visualizd la categoria de productos de cuidado facil tuvo un aumento de 46,7% en el 2022

comparado con el 2021 que fue de un 21,1%.
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La forma en la que se expuso el producto ha incrementado el volumen de ventas de un
72,4% en el 2021 a un 86,7% en 2022, en donde la marca se enfocd en la repeticion de la
exhibicion de los productos un 25% con la combinacién de tips o consejos 21,1%, se obtuvo
como resultado la estrategia que conectaba con los clientes, aportando creatividad, frescura y
diversion.

La entrevista realizada a Salva Marsal, Communications and Corporate Press Manager
de Freshly Cosmetics llevaba trabajando desde el ano 2021, encargado de las relaciones con los
medios generales y corporativos, se inicid con preguntas generales, comentd la compra de
productos cosméticos con ingredientes naturales de forma online fue una dificultad, la marca
cuenta sus valores por cuidado de las personas, los animales y el planeta.

La organizacién contaba con un equipo para la creacién de contenido en las redes
sociales, tenian personas nativas que conocian el idioma y otras culturas y las politicas
internacionales. La importancia de una red social es imprescindible y lo importante es adaptar el
mensaje a cada una de ellas. “Sin las redes sociales no hubiéramos podido generar la
comunidad que tenemos hoy”.

En la empresa, se contaba con una persona que es la content creator en TikTok. La
estrategia esta red social no buscaban tanto el retorno de la inversién, porque es dificil de medir
sino la presencia de marca, se destacé el alcance y la cobertura de la plataforma, con el objetivo
de llegar a audiencias potenciales distintas, gente desconocida: “Es importante para nosotros
llegar a esos publicos que no te conocen”, sefalé Marsal.

En ella trabajé los contenidos de humor, didactico e interactivo, se noto la evolucion de la
marca en TikTok apunta a una reduccién del nimero de impactos y de interacciones a favor de
menos cantidad de contenido, pero de mayor calidad, se destacaban los influencers como
estrategia de branding en campanas para llamar la atencién del consumidor.

Las conclusiones del estudio realizado en las estrategias de la empresa Freshly

Cosmetics en la red social TikTok, ha decrecido de 2022 a 2021, los dos puntos a destacar serian
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el uso de la red social sin saber brindar el mensaje de |la forma correcta para su interpretacion y
que llegaron a un punto fijo de afiliaciones de nuevos usuarios, los datos observados en la
investigacion aportaron datos importantes para mejorar las publicaciones al incluir los valores de
la marca en los videos en el afo 2022 con tendencia de mayor calidad (Vicente-Fernandez &
Diaz-Lucena, 2024).

1.1.1.5. Adopcion y utilizacion de aplicaciones de mercadeo digital en pymes exportadoras
de Costa Rica: un andlisis cualitativo, Martinez Villavicencio José, Pérez Orozco Allan y
Montoya lleana, 2021.

Acerca del cambio que ha tenido la evoluciéon de la tecnologia en las estrategias del
mercado digital al darse a conocer con los clientes, enfocados en el desarrollo y crecimiento
como son las Pyme de exportacién, mediante un estudio cualitativo se realizaron entrevista a
empresas de diferentes areas geogréficas, tipos de negocio, descartadas por conveniencia, se
utilizé el software ATLASLi8 para el analisis de los datos.

Las empresas exportadoras conocian poco sobre la dinamica de las herramientas de
mercadeo digital, no contaban con personal especializado en la preparacién y el desarrollo de
las estrategias y utilizan elementos basicos del mercadeo digital.

Se exponia la idea el uso del mercado digital en las pequefias y medianas empresa
fortaleciera el desarrollo en las operaciones internacionales, por las limitaciones econémicas al
cubrir costos de ferias internacionales y desarrollando ventaja competitiva.

Se comentd que, en un estudio de Mercadeo digital de las Pyme en Costa Rica, la
economia costarricense se conformaba por un 97.5% del registro de empresas nacionales y el
total de empresas exportadora un 54%. También se tomo en cuenta los beneficios obtenidos de
las empresas informacién competencia, los clientes nuevos, estrategias de mercadeo, los
productos, los canales de distribucion y los proveedores.

En la investigacion se seleccionaron diez empresas Pyme por conveniencia, de una base

datos emitida por la Promotora de Comercio Exterior de Costa Rica en el afio 2016, dedicadas a
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las exportaciones de diferentes tipos de productos y diferentes mercados y no incluyeron a
empresas exportadores de servicios.

Se recalco que las empresas fueron de diferentes provincias de Costa Rica, se realizaron
visitas a las instalaciones en el periodo 2019 al 2020, con anterioridad se elaboraron entrevista
para explicar la evaluacién de la investigacion.

Las entrevistas que se realizaron al personal encargado de mercadeo digital, atencién al
cliente o atencion en linea, se comentaron aspectos como las actividades que realizaron y el
tiempo, de cuales herramientas tecnoldgicas utilizaron en beneficio para los productos, clientes
y la evaluacién de proveedores vy si los beneficios son pocos o elevados, desde el punto de vista
de las exportaciones de la empresa.

Posteriormente, se grabaron las entrevistas de forma digital y se utilizé el software ATLAS
ti8, para guardar y analizar la informacién y obtener los resultados, donde se logré identificar los
elementos del mercado digital que se usan en las empresas y las limitaciones que tienen.

Las diez empresas que fueron seleccionadas pertenecen a siete distintos giros de negocio
desde la industria agricola hasta la metalmecanica, incluyeron la pecuaria, la alimenticia, la
quimica y la del plastico, se ubican en el indice del éxito exportador determinador por
PROCOMER en las categorias: regular, mediana y altamente exitosas.

Los analisis realizados revelaron que las empresas cuentan con el conocimiento de uso
de las herramientas digitales, como lo son las paginas web y la importancia de Facebook en la
que tiene presencia comercial, uno de los beneficios de la dinamica comercial digital es un 40%
en relacion con los proveedores, con los clientes el 70% consideraron las acciones de mercadeo
digital son beneficiosas para las empresas, en relaciéon con la competencia el 60% lo valoré
positivamente.

La informacién obtenida acerca de las actividades relacionadas con mercadeo digital fue
reconocida por el 50% de las Pyme participante como positiva para sus actividades de

exportacion, en las cuales se pudieron obtener datos valiosos como necesidades, deseos y
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expectativas de los clientes, pero deben contar con el personal interno o externo que realicé la
recoleccién de la informacion, por motivo menos de la mitad no realiza estas acciones.

La implementacion del uso de aplicaciones mercado digital en las empresas Pyme,
desarrollé beneficios para los consumidores, acceso a la cantidad de productos, comparacion de
precios y la reduccién de los costos, pero las empresas deben adaptar las diferentes plataformas,
efecto el ambito mercado digital no esta definido dentro de las empresas, debido a la falta de
conocimiento y encargados en el area digital (Martinez-Villavicencio et al., 2021).
1.1.1.6. Factores determinantes para la adopcién del marketing digital en pymes: un
estudio exploratorio, Guisado Gémez Sebastian, Camila Bermeo-Giraldo Maria y Valencia
Arias Alejandro, 2021.

La aplicacion del marketing digital como medio de comunicacidon a logrado integrar la
tecnologia en la recoleccion de datos masivos de los clientes para que las organizaciones tengan
informacion para la toma de decisiones, el trabajo analizé los factores que influyeron a la
aceptacién del marketing digital en las Pymes de Medellin, Colombia, la metodologia fue enfoque
cuantitativo mediante la aplicacién de un cuestionario a 120 Pymes pertenecientes al sector
industrial y de servicio.

El uso de los medios digitales se convirti6 en herramientas para las empresas para
establecer comunicacion con los clientes, el brindar un servicio personalizado y lograron
recordacién de marca en la mente del consumidor, que garantice su fidelizacién y con ello
alcanzaron los objetivos del negocio y aumentaron su rentabilidad.

La importancia de la recoleccion de datos para la toma de decisiones, el exponer los
productos y servicios por medio de los sitios web, las redes sociales y los canales para enviar la
publicidad es una practica sencilla para brindar informacién, sus impactos se fueron reflejando
en la mejora con el contacto con los clientes, la rentabilidad y la confianza en el mercado.

A pesar de las dificultades que tuvieron las empresas a ingresar en el marketing digital,

son grandes los beneficios obtenidos en la identificacién de las necesidades de los clientes, el
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aumento en las ventas y creatividad de los empleados y en comparacion con los medios
tradicionales, millones de personas utilizaban los medios digitales, lo que le permitio a las Pyme
ingresar a mercados globales.

La investigacion para identificar qué factores influyeron en la aceptacion del marketing
digital se realizé en 120 pequefias y medianas empresas industriales y servicio de la ciudad de
Medellin Colombia durante el segundo semestre del ano 2021, la recoleccién de datos contiene
informacion de las empresas como la razén social, direccion y teléfonos, actividad economia, tipo
de capital, trayectoria en el mercado, también preguntas sobre el conocimiento del marketing
digital, la implementacion del mismo, preguntas evaluadas con escala sobre las ventajas del uso
del marketing digital, su aceptacion, las razones por las cuales se decidieron a utilizarlo y su
experiencia percibida.

La informacién obtenida en relacion con el tipo de actividad econdmica, se observé las
empresas representan 56.8% pertenecian al sector industrial y el restante al sector de servicios.

El porcentaje de 47% representd a las empresas que tenian un capital mixto, entre
familiares y terceros, el 38% representd capital propio de los familiares y el restante 15% capital
de terceros de préstamos. La afirmacion de que las estrategias del marketing digital de las
empresas se enfocaron en un publico objetivo y asi obtuvieron mayor segmentacion del mercado,
como respuesta el 65,5 % consider6 estar de acuerdo y el 23,5 % muy de acuerdo. EI 7 % no
definié la respuesta.

Con la aplicacién de marketing digital se obtuvieron mas clientes el 67% esta de acuerdo,
el 23% estd muy de acuerdo y también se comenté su uso también se debié porque la
competencia también lo usa y las respuestas fueron 35% esta de acuerdo y el 29% no se definio,
el restante no tiene el conocimiento de si la competencia lo usa o no.

Finalmente, se presentaron los resultados sobre la variable asociada a la experiencia de
uso del marketing digital. Los resultados indican que el 67 % y el 19 % se encontraron de acuerdo,

con la afirmacion de que las empresas lograron sostenerse en el mercado a partir de la
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implementacion del marketing digital. También el 91 % de la poblacién encuestada considera que
se obtuvieron resultados positivos frente a la rentabilidad gracias a la implementacion de
estrategias de marketing digital.

Los factores que influyeron en la aceptacién del marketing digital en pymes son las
ventajas percibidas frente al uso de marketing digital, aceptacion de este como medio de
comunicacion con el cliente y la experiencia de uso percibida. También se identificé que este
segmento empresarial utilizaba mayoritariamente las redes sociales y el marketing por correo
electronico como herramientas de marketing digital para tener un acercamiento con sus clientes.

El marketing digital a través de las redes sociales es una de las herramientas mas
utilizadas para lograr una participacion en el mercado, en especial con el uso de Facebook con
la creaciéon de paginas, promociones, noticias, videos, fotos de productos y campafias que
permiten promover el contenido que se publica en la red social (Guisado Gomez et al., 2021).
1.1.1.7. El marketing digital de los negocios y emprendimientos turisticos en Ecuador una
revisién del estado del arte, Luis Andrés Jati Morales, Jairo Damian Salazar Freire y
Leonardo Gabriel Ballesteros Lépez, 2022.

En el articulo se investigd el marketing digital de los negocios y emprendimientos
turisticos en Ecuador, el enfoque de estudio descriptivo fue una revision bibliografica mediante
plataformas digitales como Scopus, Latindex, Scielo y Web of Science, la informacién se clasifico
y se obtuvieron 13 articulos para el analisis y la contestacién de las preguntas desarrolladas.

Se comentdé que las herramientas de marketing digital incrementaron los beneficios
economicos de los negocios, mejorando la rentabilidad y estrategias empresariales, el marketing
digital se ha convertido en un enfoque clave para las empresas de todo el mundo, por su modo
de comunicacion se ha convertido en otra fuente de generacién de ingresos y desarrollar
relaciones a largo plazo en los mercados.

Cuando se paralizd el mundo por la aparicion del covid-19 se cambid el punto de vista en

diferentes aspectos sociales, econdmicos y politicos, que afectaron a las pequefias, medianas y
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grandes empresas a nivel mundial, el uso de del marketing digital beneficié en servicio y ventas
a los que decidieron cambiar sus mercados tradiciones, debido a la pandemia las redes sociales
incrementaron su uso para comunicarse con los clientes.

Las medidas que se implementaron para disminuir los contagios fue el cierre presencial
comercial, recortes de personal y reduccion de salarios, lo que provocaron el aumento del
desempleo y problemas econdémicos.

Segun el Instituto Nacional de Estadistica y Censos en el 2021, 17.1% las empresas
ecuatorianas realizaron transacciones comerciales, en el afio 2014 el 29.5% de las compras se
realizaron a través de internet, en el afio 2022 el sector turistico de Ecuador buscé invertir en
TIC, con la que expuso las ofertas comerciales en las redes sociales y obtener el 95.9% con
acceso a internet y presencia digital.

El uso del Marketing digital pudo traer grande beneficios y oportunidades a pequefas y
medianas empresas de Ecuador, el uso de nuevas tecnologias desarrollé nuevas estrategias
para obtener ventajas competitivas para llegar a los clientes, con el objetivo de explorar el
marketing digital en redes sociales y el turismo.

En la investigacion tuvo enfoque cualitativo, se realizé la busqueda de articulos
publicados a base de datos cientificos, informaciéon actualizada por medio de las plataformas
digitales acreditadas como lo son Scopus, Web of Science, Scielo y Latindex, el periodo de
busqueda fue entre 2020-2021y la informacion obtenida fue clasificada con relevancia y calidad
de los articulos.

Con la informacion seleccionada se realizo el analisis, que respondiera las preguntas de
la investigacion, se agregaron estudios de marketing digital, negocios y emprendimientos
turisticos, se incluyeron articulos del periodo 2020 al 2021, en idiomas inglés y espaiiol, se
eliminaron duplicados y tesis de pregrado.

El descarte de los datos se realiz6 utilizando la busqueda en las plataformas digitales, se

encontraron 50 articulos datos cientificos, en total 13 articulos se seleccionaron sobre el
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marketing digital de negocios y emprendimientos turisticos en Ecuador para el estudio. De los
cuales, 6 se encontraron en Scopus, 5 en Latindex, 2 en Scielo y 1 en Web of Science.

Con relacion a los articulos seleccionados se procedid a contestar las siguientes
preguntas de investigacion ¢ Cual es la relacién del marketing digital y el emprendimiento en el
sector turistico del Ecuador? ¢ Cémo influia el marketing digital en los negocios dedicados a las
actividades turisticas durante la pandemia?

Este estudio exploré al marketing digital y el turismo y determiné que, si existian
oportunidades de crecimiento empresarial para Ecuador, el uso de redes sociales, el contenido
de marketing creativo y la publicidad movil incrementaron la llegada de los turistas
internacionales al pais.

Las actividades turisticas durante la pandemia se debieron adaptar al cambio y buscar la
influencia del marketing digital, fue importante el uso de las plataformas para la reactivacion del
sector turistico, varios negocios tuvieron que cerrar por no poder enfrentarse a los retos y
desafios de la pandemia.

El marketing digital se convirti6 en una herramienta que les permiti6 compartir la
informacion de todo negocio dar conocer su marca, productos e incrementacion del nimero de
clientes con el fin de generar mayores ingresos econémicos.

En Ecuador el marketing digital fue importante para los emprendimientos turisticos con el
desarrollo de ventaja competitiva para los negocios que iniciaron dentro del mercado, como una
estrategia para atraer a los turistas.

Los emprendimientos iniciados durante la pandemia covid -19 y los que ya existian
incorporaron a sus procesos el marketing digital ya que les permitié llegar al publico objetivo y de
esta manera reactivar el sector turistico que se vio afectado de manera grave en la crisis sanitaria

(Luis Andrés Jati Morales et al., 2022).
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1.1.1.8. Sitio web para optimizar el marketing digital en la empresa Spa terapéutico "La
Salud” en el cantén La Mana en Ecuador, Albarracin Zambrano Luis Orlando, Lozada Calle
Juan Carlos, Marin Vilela Cinthya Melany y Martinez Matute Jennifer Pamela, 2021.

Esta investigacion nacié de la necesidad de implementar una estrategia digital para
mejorar la promocion del Spa Terapéutico “La Salud” del canton La Mana Ecuador, que no cuenta
con una correcta publicidad de marketing digital.

Se dio a entender que la empresa se encuentra desconocida en el mundo globalizado de
informacion, la investigacion analizoé la informacion recolectada para la creacion de un sitio web
para optimizar el marketing digital de la empresa, mediante el uso de métodos y técnicas que
permitieron realizar los estudios necesarios de los procesos dentro de la empresa, con los datos
obtenidos evaluaron los problemas y determinaron los requerimientos necesarios para la
estrategia que solucionaria la problematica de captar mas clientes y darse a conocer.

Con base a los analisis realizados en este proyecto, se pudo identificar el problema que
presentaba el objeto de estudio, en el proceso de promocion de la empresa, la minima presencia
de vistas desequilibro el crecimiento empresarial, el proyecto pretendia una gestion comercial
mas eficiente donde los clientes y propietarios aporten calidad; sea oportunidad de crecimiento
y se debieron tomar decisiones para el disefio que tendria el portal web.

El poder acceder a un sitio web implico prohibiciones, pagos comerciales y tipos de
meétodos como el registro on-line, en Ecuador las empresas promocionan sus productos y se dan
a conocer por medio de las redes sociales, creando contacto visual con los clientes.

La empresa SPA terapéutico “La salud” del cantéon La Mana Ecuador, desde su apertura
manejo su publicidad y la relacion con los clientes de manera personal y directa, sin tener ningun
intermediario y tampoco contaba con herramientas tecnoldgicas que le permitiera aumentar sus
probabilidades de una mejor y mayor eficacia.

La modalidad de la investigacion es cualitativa, en donde se desarrollé un sitio web para

el Spa terapéutico “La salud” a través del cual, se pudieran brindar beneficios hacia el cliente o
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usuario del Spa tales como la facilidad de conocer las instalaciones, obtener promociones y
mejorar el marketing digital, los tipos de investigacion utilizados en el proceso de investigaciéon
fueron la investigaciéon de campo y la investigacion bibliografica se aplico realizando la biusqueda
en libros sobre informacion diferentes temas a estudiar como: sitios web, seguridad informatica,
disefo, cliente servidor, comercio electronico.

Dentro de los métodos se estacaron el uso del método analitico sintético, que permitid
analizar la situacidn actual de la empresa, el método inductivo deductivo, logré establecer con
mas claridad el enfoque, ambiente y orientacion de la problematica, el método de la deduccion
permitié establecer las posibles soluciones que tiene nuestra problematica y el método sistémico,
que se aplico en la elaboracion de la pagina web.

La pagina web conto con diversas funciones internas y externas, automatizo los procesos
como el moédulo contable y de ventas para dar mejor funcionamiento para el negocio, también el
portal web ofreci6 otros servicios, tales como correo electronico, noticias, precio de las acciones,
informacion tematica, y entretenimiento.

El marketing digital es considerado una herramienta de mayor valor para las pequenas y
medianas empresas, debido a los grandes cambios en los comportamientos de los consumidores
actualmente, quienes llevan un estilo de vida el cual deben adaptarse a un entorno digital.

La poblacién del Spa terapéutico de salud en el cantén La Mana Ecuador fue donde se
aplico la investigacion especificamente a los 7 trabajadores, directivos 2 personas y clientes 150
personas, para un total de 159 personas, se les realizo una encuesta de 6 preguntas.

En relacion con el manejo del uso de marketing en el Spa terapéutico “La salud”, 0%
comenta que sea bueno, el 8% selecciona que es regular y un 92% expreso es pésimo el manejo,
la necesidad de implementar herramientas de marketing digital indica la mayoria del 77% si se
tiene la necesidad, el 53% de los encuestados conocié al Spa terapéutico “La salud” por medio

de las redes sociales y un 26% indico que por recomendaciones personales.
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Las personas se dan cuenta de las promociones y novedades del Spa en un 58% por
medio de los avisos personales, el 59% de las personas quieren establecer una relacién cliente
y establecimiento, las recomendaciones del local obtuvieron un 88% si lo recomendaria'y un 12%
tal vez.

Los datos obtenidos de la investigacion de la encuesta que se pudo identificar que los
clientes sugieren la mejora de la promocién del sitio por sus servicios a través de un sitio web del
Spa terapéutico “La Salud”, se consideré que el nivel de marketing digital es bajo y que es
oportuno la implementacién de una estrategia de marketing por un medio digital para Spa
terapéutico “La Salud”.

El estudio se desarrollé segun los objetivos especificos planteados en la propuesta, con
el analisis de los resultados que se obtuvieron de la aplicacion de los instrumentos de
investigacion como la encuesta y la observacion, se pudo identificar la problematica, por lo cual
se logré solucionar la problematica del objeto de estudio (Albarracin Zambrano et al., 2021).
1.1.1.9. El servicio al cliente y la estrategia de marketing aplicada a la Pyme fabricante de
mobiliario Niquel y Bronce S.A., para la creacion de fidelidad de los clientes, en los
cantones de San José, Escazu, Santa Ana y Curridabat, al primer semestre, Jorge Luis
Chaverri Granados, 2023.

El siguiente trabajo de graduacion, se enfoco en las diferentes estrategias de marketing
se debieron aplicar en la Pyme fabricante de mobiliario Niquel y Bronce S.A., para la creacién de
la estrategia de fidelizacién de los clientes, en los cantones de San José, Escazu, Santa Ana y
Curridabat, la investigacion se realizé con la dificultad de la pandemia frente en la Pyme, se
lograron identificar las estrategias comerciales de ejemplos de otras empresas que se adaptaron
a la pandemia.

La investigaciéon se baso en el servicio al cliente que brind6 el area de mercadeo de la

empresa Niquel y Bronce S.A, fue una investigacion cualitativa, se realizaron entrevistas a
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personas con relacion con restaurantes, bares o areas de comidas, ubicados en los cantones de
San José, Escazu, Santa Ana y Curridabat y otra entrevista al duefio de la empresa.

La identificacién de una estrategia de mercadeo eficaz y un servicio al cliente de calidad
favorecié a la empresa a posicionarse en el mercado y ser diferenciada ante su competencia, el
enfoque principal fue desarrollar una estrategia que ayudara a la fidelizacién de los clientes.

Para llegar a ello se estudid el area de ventas, con el fin de promover herramientas
innovadoras, el area comercial, el control sobre el cumplimiento de las metas propuestas e
incentivacion de los colaboradores y la toma decisiones correctas es importante para no generar
perdidas a la empresa.

Los efectos presentes durante la pandemia lo sufrieron varias empresas por motivo de
los cierres y aislamientos las ventas disminuyeron, por lo que ellos disefiaron estrategias de
mercadeo que les permitieran recuperar los efectos negativos de la pandemia que los
diferenciara ante la competencia y lograr mayor presencia en el mercado.

Los diferentes avances tecnoldgicos se aceleraron entre el consumidor y las empresas,
el uso de plataformas digitales por medio de computadoras, teléfonos celulares y paginas web
facilitaron el compartir la informacion de manera instantanea y a tan solo un click, se pudieran
encontrar paginas web como Amazon, plataformas de comida como Rapi y Uber Eats, de
trasporte como Didi y Uber, los supermercados abrieron sus canales de pedidos y entregas.

Se obtuvo informacién de primera fuente fue la entrevista al gerente de la empresa, 8
preguntas puntuales es la persona que tiene mayor conocimiento del servicio al cliente y la
fidelizacion que tiene alcanzada, se realizé una encuesta de 14 preguntas a una muestra
probabilistica de 14 personas, ubicadas en los cantones de San José, Escazu, Santa Ana y
Curridabat, al primer semestre 2023.

La poblacion de estudio consistié en 30 personas que se relacionaban directamente con
restaurantes de franquicias nacionales e internacionales, comedores de empleados de

instituciones publicas y privados, areas de comidas de centros comerciales y Malls, mercados
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gastronémicos, areas de comidas de supermercados ubicados dentro de los cantones de San
José, Escazu, Santa Ana y Curridabat, a los cuales se les envié por medio de correo electrénico
o WhatsApp la encuesta en linea.

Se observo que un 93% de las personas encuestadas, se encuentran relacionados con
el area de restaurantes, bares y areas de comida, el 7% restante no pertenece, el 60% de las
personas remodelaron sus restaurantes, el desarrollar ambientes actualizados y amigables para
el consumidor y el 40% no remodela sus restaurantes.

La marca Niquel y Bronce S.A, es una empresa fabricante de mobiliario para restaurantes,
bares y areas de comida se puede analizar el promedio de 63% personas que conocen la marca
Niquel y Bronce S.A., fabricante de mobiliario para restaurantes, bares y areas de comidas, que
se encuentra ubicada en San José, canton Central, Distrito Hospital, Barrio Cristo rey, del Pali 75
metros al sur 200 metros al Oeste, esta marca ha estado en el mercado por mas de 40 afios,
pero en los ultimos 25 a 30 afnos se ha dedicado a la fabricaciéon de mobiliario para restaurantes.

Se analiz6 el porcentaje 80% de las personas encuestadas conocieron la empresa Niquel
y Bronce S.A. por medio de recomendacion, 17% por medio de redes sociales y un 3% por medio
de pagina web, las personas no tienen muchos conocimientos de la marca, se quiere
implementar la estrategia digital para alcanzar mayor alcance es ese mercado.

La siguiente entrevista se realizé al duefio de la empresa Niquel y Bronce S.A, con el fin
de obtener informacién necesaria para completar la investigacion y poder generar una propuesta,
para la recoleccién de informacion se usoé la entrevista, aplicada al gerente de la empresa en
areas, como ventas, servicio al cliente, informacién general de la empresa.

La empresa a nivel nacional tuvo una gran representacién en cadenas de restaurantes la
principal cadena de comidas fue Burger King y de ahi se empezaron a fabricar mobiliario hasta
la fecha para otras cadenas como lo son Pizza Hut, Quiznos, KFC, Papa Johns.

La empresa no posee una estrategia de marketing, no se le dio la importancia para tener

la posibilidad de hacer crecer los ingresos en ventas, la empresa tiene clientes fieles y
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recomiendan los muebles de comidas, pero la frecuencia de ventas no es la deseada, al no contar
con una estrategia se encuentran limitaciones en la cartera de clientes y dificultades para
posicionar la marca, sus redes sociales serian una pagina web, una pagina de Facebook con
contenido poco llamativo y no realizan el mantenimiento ni actualizaciones.

Se desarrollé6 como propuesta estratégica digital, un estudio de mercado, el lanzamiento
de una nueva pagina web y su mantenimiento, manejo externo de las redes como Facebook y
Instagram, rotulacién del camion de reparto de mercaderia, como también los dos vehiculos del
departamento de ventas, cambio de imagen en los locales comerciales y rifas de productos para
los seguidores en redes sociales.

La implementacion de estrategias de marketing es importante para todas las empresas
pequefias y medianas, se pudo observar que el nivel de competencia aumento durante la
pandemia del covid-19, las empresas que no se encontraban bien posicionadas tenian el riesgo
de desaparecer, el uso de diferentes plataformas digitales facilité los procesos de ventas y a
conocer mas a los clientes y sus necesidades, el involucrar a las empresas con estas estrategias
de marketing fue una buena inversion, se reflejaron resultados a corto y mediano plazo y tenian
un alcance mayor en el mercado meta (Granados, 2023).
1.1.1.10. Investigacion de nuevas estrategias de mercadeo digital para ser implementadas
en la empresa Bungaloos Boutique Costa Rica para mejorar sus ventas y su presencia de
mercado, ubicada en el gran area metropolitana de Costa Rica a diciembre del 2022,
Villalobos Quirés Eddie Jesus, 2023.

El trabajo de investigacion tuvo como objetivo el investigar y analizar las diferentes
estrategias de marketing digital para aplicarlas en la empresa Bungaloos Boutique Costa Rica a
diciembre del afio 2022, asimismo lograr aumentar las ventas y el posicionamiento de la marca,
es de un enfoque mixto, alcance exploratorio y descriptivo, se analizé una poblacién de ciento

cuarenta personas, solamente se obtuvieron respuesta de ciento diez personas y una base de
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datos masculina, el instrumentos que se utilizé fue una encuentra electrénica y se procedié a
tabular la informacion.

La investigacion buscé la importancia del marketing digital, posteriormente a la pandemia
covid-19, las estrategias de ventas por medio de plataformas virtuales aumentaron, el fomentar
ideas nuevas de comunicacion les fortaleceria las ventas y el posicionamiento de la marca, en
tiempos de pandemia la empresa Bungaloos Boutique Costa Rica pertenece al sector textil, ropa
para caballeros ha tenido un aumento favorable por la tendencia de los hombres al querer cuidar
su imagen.

En las empresas siempre hay puntos de mejora, se identifico el personal del area de
ventas, los agentes de ventas conozcan el sector de moda, no solo temas administrativos, sino
gue supieran de moda, tallas, que se encuentra en tendencia, teorias de colores, con todo ese
aprendizaje se desarrollé un asesoramiento correcto a los clientes y desarrollar un lugar que
brinde un valor agregado al comprar en la boutique.

Una de las estrategias de marketing digital, fue la creacién de una tienda virtual, que les
pudiera ayudar en el reposicionamiento en el mercado y aumentar las ventas, por la influencia
de la pandemia muchas personas se adaptaron a esa modalidad, las redes sociales son de facil
acceso y la empresa pudo basar la creacion de publicaciones en atencién, interés, deseo y
accion.

Se obtuvieron puntos favorables al utilizar la tienda virtual, las compras virtuales son
procesos sencillos y practicos que no requieren viajar hasta el punto de venta, no hay
intermediarios, se brinda informacion actualizada de descuentos, promociones y métodos de
pago virtuales.

La Bungaloos Boutique Costa Rica nacié hace 19 afios, el propietario con gustos por la
moda, conocid a un proveedor de ropa con el cual realizé su primera alianza, comenzé vendiendo
vestidos de bafio amistades cercanas, luego se instalé en un local en la provincia de Alajuela,

continuo vendiendo trabajes de bafio pero en su mayoria el mercado fueron mujeres, pero
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cambio su segmento de mercado orientado al mercado masculino, a la vez logré aumentar las
ventas y el marketing utilizado en ese momento fue de boca en boca, ademas el conocer mas
proveedores hizo crecer su oferta en prendas y la oportunidad de abrir u boutique en la provincia
de Heredia.

La informacion analizada correspondié a las respuestas de clientes de Bungaloos
Boutique y también hombres del Gran Area Metropolitana de Costa Rica, se encontraron en la
base de datos de la tienda brindada por el duefio de la Boutique, se aplico la encuesta virtual de
la plataforma Google Forms, se utilizdé una poblacion de estudio de 140 hombres, de los cuales,
se lograron las respuestas de 110, la encuesta se desarrolld6 para medir las tendencias de
consumo, que tanto usaban la tecnologia en ese momento, las ventajas que les ofrecia, que los
motivaba a comprar un producto.

Se puede comentar el 100% de los encuestados son hombre, de los cuales 36% tiene un
rango de edad 18 a 25 afos un 31% entre los 26 a los 30 afos, apenas un 14% representa las
edades de 31 a 35 afios y un 19% estan en edades entre los 36 y 40 afos, esto se debe al
mercado meta que tiene Bungaloos Boutique la mayor parte de sus clientes son chicos jovenes.

Se analizo que el 100% los encuestados el da respuesta positiva, al considerar que los
medios de comunicacion digitales son una buena herramienta para las empresas, las redes
sociales con alto nivel de interaccion son Instagram un 22%, WhatsApp un 21% y Facebook 20%,
durante la pandemia obtuvieron gran potencial comercial, con menor influencia se encuentran,
TikTok 14%, YouTube 8% y Messenger 3%.

La representacion de un 74% de los encuestados realizaba compras por internet, el otro
restante 26% no realizaba compras por internet, el enfoque de esta modalidad se prefirié por
comodidad y procesos faciles de tramitar, las motivaciones de los clientes a comprar en
plataformas virtuales son varias como; agilidad del servicio, ahorro de tiempo, disponibilidad del
catalogo, evitar filas y presas, lo que buscaba el consumidor es realizar las comprar de forma

rapida y comoda.
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Se obtuvieron los resultados que el mejor marketing digital para Bungaloos Boutique es
el marketing en redes sociales, que serian las redes sociales como Instagram, Facebook vy
TikTok, presentaron un porcentaje alto en observacién y mayor frecuencia de visitas al dia, son
los medios de comunicacién mas utilizados que seran una excelente herramienta de mercadeo
para la empresa a la cual se le realizo el estudio, se les recomendé a Bungaloos Boutique crear
una cuenta de TikTok y crear contenido estratégico para ampliar sus canales de marketing digital,
para poder lograr un reposicionamiento en el mercado.

Posterior a la pandemia del covid-19, las personas siguieron valorando y realizando las
compras virtuales y también se les recomendd que el personal cuente con una buena

capacitacion para que les brinden un servicio de asesoramiento (Quirds, 2023).

1.1.2 Delimitacion del problema
La investigacion se realizard en la empresa Apieco Finca Don Felipe, estudiando a los
clientes que compran sus productos derivados de la miel de abeja, en la provincia de Cartago,

durante el primer cuatrimestre del 2024.

1.1.3 Justificacién
La empresa Apieco Finca Don Felipe enfocado en la elaboraciobn de maquinas
tecnoldgicas que realizan la extraccion de veneno de abeja (Apitoxina), mantenimiento de las

colmenas, extraccion de veneno y demas productos apicolas y venta de productos.

Las maquinas extractoras para su comercializacion de la Apitoxina, no provocan la muerte
de las abejas, ni consecuencias adversas, a su vez permite vender los productos tradicionales

de una Colmena que son miel, polen, propdleo, jalea real, cera.
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La empresa Apieco, se encuentra en relacién con la salud humana con la elaboracion de
medicamentos como tratamientos de dolores cronicos artrosis, reumatismos, enfermedades
autoinmunes, tumores, cancer, VIH SIDA, diabetes, enfermedades neurodegenerativas,

enfermedades cardiovasculares y estéticos de belleza en dermatologia.

La sostenibilidad del medio ambiente, ayudando con la proteccién y conservacion de las
abejas en el equilibro de los ecosistemas, tomando en cuenta el papel fundamental que esas

cumplen.

La empresa no cuenta con un plan estratégico de marketing, con la siguiente investigacion
basada en informacién externa de los clientes e interna de la empresa se quiere realizar
procedimientos, controles y estrategias que brinden informacion para tomar decisiones para el

crecimiento de esta y el bienestar de los consumidores.

1.2 PREGUNTA DE INVESTIGACION

¢ Cual es el desarrollo de las estrategias de promocion de marketing digital y la captacion
de la clientela entre los 25 y 65 afios de la empresa Apieco Finca Don Felipe ubicada en Pejibaye,

Jiménez, Cartago, durante el primer cuatrimestre del 20247

1.3 OBJETIVOS
1.3.1 Objetivo general

Analizar el desarrollo de las estrategias de promocion de marketing digital y la
captacion de la clientela entre los 25 y 65 afios de la empresa Apieco Finca Don Felipe

ubicada en Pejibaye, Jiménez, Cartago, durante el primer cuatrimestre del 2024.
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1.3.2 Objetivos especificos

¢ Analizar la estrategia de promocion de marketing digital utilizada en la clientela en un rango
de edad de 25 a 65 afios, en la empresa Apieco Finca Don Felipe.

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

e Realizar una propuesta de estrategia de promocion de marketing digital en la empresa

Apieco Finca Don Felipe.
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2.1 MARCO TEORICO
2.1.1. Estrategia de mercado orientada a crear valor para el cliente

Para disefiar una estrategia de marketing exitosa, se deben responder dos preguntas
fundamentales: ¢ A qué clientes debemos servir? (¢ Cudl es nuestro mercado meta?), y ¢ De qué
forma podemos servir mejor a esos clientes? (¢,Cual es nuestra propuesta de valor?) (Kotler,
Philip & Amstrong, Gary, 2021, p. 39).

La direccion de marketing busca disefar estrategias para llegar a los consumidores
meta y entablar relaciones redituables con ellos. Pero ¢Qué filosofia deberia guiar tales
estrategias? ¢ Qué importancia deberia darse a los intereses de los clientes, de la organizacion
y de la sociedad? Muy a menudo, esos intereses entran en conflicto. Hay cinco conceptos
alternativos que las organizaciones podrian utilizar para disefiar y poner en practica sus
estrategias de marketing: produccion, producto, ventas, marketing y marketing social (Kotler,
Philip & Amstrong, Gary, 2021, p. 39).

El concepto de marketing establece que el logro de las metas organizacionales depende
de conocer las necesidades y los deseos de los mercados meta, asi como de ofrecer la
satisfaccion deseada de mejor manera que los competidores. De acuerdo con el concepto de
marketing, la direccion hacia las ventas y las utilidades se basa en el cliente y el valor. En vez
de seguir una filosofia de fabricar y vender centrada en el producto, el concepto de marketing es
una filosofia de detectar y responder centrada en el cliente. El trabajo no es encontrar a los
clientes adecuados para el producto, sino encontrar los productos adecuados para sus clientes

(Kotler, Philip & Amstrong, Gary, 2021, p. 40)

Para tener éxito en el competitivo mercado actual, las organizaciones deben
concentrarse en los clientes. Deben ganarselos a los competidores para luego retenerlos y

cultivarlos entregandoles un valor superior. Sin embargo, antes de ser capaz de satisfacer a los
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clientes, una companiia debe entender primero tanto las necesidades como los deseos de éstos.
Asi, un marketing solido requiere de un analisis cuidadoso de los clientes. Las comparfiias saben
gue no pueden servir de manera redituable a todos los consumidores de un mercado especifico;
al menos no a todos de la misma forma. Hay muchas clases de consumidores con demasiados
tipos diferentes de necesidades. La mayoria de las compafiias estan en posicion de atender
mejor a algunos segmentos que a otros. De esta manera, cada compafia deberia dividir el
mercado total, elegir los mas prometedores y disefiar estrategias para, en forma redituable, servir
a los segmentos seleccionados. Este proceso implica la segmentacion del mercado, la seleccion
del mercado meta, la diferenciacion y el posicionamiento (Kotler, Philip & Amstrong, Gary, 2021,
p. 77).
2.1.2 Marketing generado por el consumidor

Una parte creciente del marketing de compromiso del cliente es el marketing generado
por el consumidor, en el que los propios consumidores estan desempefiando un papel mas
importante en la creacion de sus propias experiencias de marca y en las de los demas. Esto
puede ocurrir mediante intercambios no planeados entre consumidores en blogs, sitios para
compartir videos, social media y otros foros digitales. Pero cada vez mas, las empresas estan
invitando a los consumidores para que tengan un papel mas activo en la creaciéon de los
productos y los mensajes de marca (Kotler, Philip & Amstrong, Gary, 2021, p. 47).
2.1.3. Marketing movil

El marketing mavil es quiza la plataforma de marketing digital de mas rapido crecimiento.
Los teléfonos inteligentes estan siempre presentes, siempre encendidos, bien orientados y muy
personales. Esto los hace ideales para involucrar a los clientes en cualquier momento y en
cualquier lugar a medida que avanzan en el proceso de compra. Por ejemplo, los clientes del
comerciante de café Starbucks pueden usar sus dispositivos mdviles para todo, desde encontrar

el Starbucks més cercano y aprender sobre nuevos productos hasta realizar y pagar pedidos,
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esto gracias al asistente virtual My Starbucks Barista activado por voz y con inteligencia artificial
(Kotler, Philip & Amstrong, Gary, 2021, p. 55).

El marketing en linea se refiere al marketing realizado a través de internet utilizando los
sitios web de la compafiia, anuncios y promociones en linea, marketing de correo electrénico,
videos en linea y blogs. El marketing mévil y de social media también tiene lugar en linea y debe
coordinarse estrechamente con otras formas de marketing digital. Sin embargo, debido a sus
caracteristicas especiales, analizaremos el marketing mévil y el marketing de social media,
ambos en rapido crecimiento, en secciones separadas. (Kotler, P. & Armstrong, G., 2020, p. 454).
2.1.4. Captacién del valor de los clientes

Al crear un valor superior, la empresa deja clientes muy satisfechos que permanecen
leales y compran mas. Esto, a la vez, implica mayores ganancias a largo plazo para la empresa
(Kotler, Philip & Amstrong, Gary, 2021, p. 48)

Una buena administracion de las relaciones con el cliente brinda satisfaccion a este
altimo. A la vez, los clientes satisfechos permanecen leales y hablan a otros de manera favorable
acerca de la compafiia y de sus productos. Algunos estudios muestran grandes diferencias en
la lealtad de los clientes poco satisfechos, un poco satisfechos y totalmente satisfechos. Incluso
una ligera disminucién de la satisfacciébn completa originaria un enorme descenso en la lealtad.
Por lo tanto, el objetivo de la administracion de las relaciones con el cliente no es sélo generar

su satisfaccion, sino también su agrado (Kotler, Philip & Amstrong, Gary, 2021, p. 48).

2.1.5. Planeacion estratégica integral de la compafia: definiciéon de la funcién de
marketing
La planeacion estratégica, es decir, 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, Philip & Amstrong, Gary, 2021, p. 66).
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La planeacién estratégica constituye la base para el resto de la planeacion en la
compafiia. Las compafias suelen elaborar planes anuales, de largo alcance y estratégicos. El
plan estratégico implica adecuar la empresa para obtener ventajas de las oportunidades que se
presenten en su siempre cambiante entorno. A nivel corporativo, la compafia inicia el proceso
de planeacion estratégica definiendo su propésito y su mision generales (Kotler, Philip &
Amstrong, Gary, 2021, p. 66).

Matriz de expansion de productos y mercados: herramienta de la planeacién de
portafolios para identificar las oportunidades de crecimiento de la empresa mediante la
penetracion de mercados, el desarrollo de mercados y productos o la diversificacion penetracion
de mercado, crecimiento de una compafiia basado en aumentar las ventas de los productos y
segmentos de mercado actuales, sin modificar el producto (Kotler, Philip & Amstrong, Gary, 2021,
p. 73).

Desarrollo de productos, crecimiento de la empresa que consiste en ofrecer productos
nuevos o modificados a segmentos actuales del mercado, diversificacion, crecimiento de una
empresa que se basa en iniciar o adquirir negocios ajenos a los mercados y productos actuales
de la empresa (Kotler, Philip & Amstrong, Gary, 2021, p. 74).

2.1.6. Estrategia de marketing directo

Las primeras empresas de marketing directo —compafiias de ventas por catalogo, por
correo directo y telemarketing— reunian nombres de clientes y vendian articulos principalmente
por correo y por teléfono. Sin embargo, en la actualidad el marketing directo ha sufrido una
transformacién impresionante impulsada por el auge de la navegacion y las compras en linea y
por los rapidos avances en las tecnologias digitales —como teléfonos inteligentes, tabletas, otros
dispositivos digitales y un camulo de herramientas méviles en linea y de social media (Kotler, P.
& Armstrong, G., 2020, p. 449).

Las empresas de marketing directo de hoy pue-den dirigirse a pequefios grupos de

clientes o a consumidores individuales. Debido a la naturaleza personalizada del marketing
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directo, las compafiias pueden interactuar con los clientes por teléfono o en linea, conocer mejor
sus necesidades y adaptar los productos y servicios a los gustos especificos de sus clientes. Los
clientes, a su vez, pueden hacer preguntas y brindar retroalimentacion si asi lo desean (Kotler,
P. & Armstrong, G., 2020, p. 450).
2.1.7. Estrategia de marketing digital y de social media

El marketing digital y de social media es la forma de mas rapido crecimiento del marketing
directo. Utiliza herramientas de marketing digital como sitios web, videos en linea, correo
electronico, blogs, social media, aplicaciones y anuncios moviles y otras plataformas digitales
para involucrar de manera directa a los consumidores en cualquier parte y en todo momento por
medio de sus computadoras, teléfonos inteligentes, tabletas, televisores con conexion a internet
y otros dispositivos digitales. El amplio uso de internet y de las tecnologias digitales esta teniendo
un fuerte impacto tanto en los compradores como en los comercian-tes que los sirven (Kotler, P.
& Armstrong, G., 2020, p. 452).
2.1.8. Estrategia de marketing en linea

El marketing en linea se refiere al marketing realizado a través de internet utilizando los
sitios web de la compafia, anuncios y promociones en linea, marketing de correo electronico,
videos en linea y blogs. EI marketing movil y de social media también tiene lugar en linea y debe
coordinarse estrechamente con otras formas de marketing digital. Sin embargo, debido a sus
caracteristicas especiales, analizaremos el marketing movil y el marketing de social media,
ambos en rapido crecimiento, en secciones separadas. Para la mayor parte de las compafiias,
el primer paso para realizar el marketing en linea es crear un sitio web. Los sitios web varian de
manera considerable en propoésito y contenido. Algunos son primordialmente sitios web de
marketing disefiados para atraer a los clientes y acercarlos a una compra directa o a otro

resultado de marketing (Kotler, P. & Armstrong, G., 2020, p. 454).
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Un sitio web de comunidad de marca no intenta vender nada en absoluto. En vez de ello,
su objetivo primordial es presentar contenido de la marca que atraiga a los consumidores y
congregue una comunidad de clientes en torno a la marca. Por lo regular, esos sitios ofrecen una
rica variedad de informacidn sobre la compaiiia, videos, blogs, actividades y otros recursos que
en tablan relaciones mas estrechas con los clientes y generan compromiso entre la marca y sus
clientes (Kotler, P. & Armstrong, G., 2020, p. 454).
2.1.9. Estrategia de publicidad en linea

La publicidad en linea para realizar ventas o atraer visitantes a sus sitios web, moviles y
de social media. La publicidad en linea se ha convertido en un medio promocional importante.
Las principales formas de publicidad en linea son los anuncios en banner y los relacionados con
bldsquedas. En conjunto, los anuncios en banner y los relacionados con busquedas representan
la mayor porcién de los presupuestos de marketing digital de las empresas, captando el 30 por
ciento de todo el gasto en marketing digital. Los anuncios en banner en linea aparecen en
cualquier parte de la pantalla del usuario de internet y a menudo se relacionan con la informacion
gue se despliega (Kotler, P. & Armstrong, G., 2020, p. 455).
2.1.10. Estrategia de marketing en quioscos

Conforme los consumidores se sienten cada vez mas cémodos con las tecnologias
digitales y de pantalla tactil, muchas compaifiias colocan maquinas de informacién y para hacer
pedidos llamadas quioscos (como las antiguas maquinas expendedoras que entregaban
productos, pero con mas capacidades) en tiendas, aeropuertos, hoteles, planteles universitarios
y otros lugares. En la actualidad existen quioscos por todas partes: en los hoteles de autoservicio,
en los aeropuertos para registrarse en las lineas aéreas, en los centros comerciales donde los
quioscos que no estan operados por humanos ofrecen productos e informacién, o dentro de las
tiendas para hacer pedidos y donde el usuario puede solicitar mercancia que no esta disponible

en ese establecimiento. “Las maquinas expendedoras, que hasta hace poco tenian palancas
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mecanicas y charolas de monedas, ahora poseen ‘cerebro’, dice un analista. Muchos “quioscos
inteligentes” modernos ahora son inalambricos. Y algunas maquinas incluso cuentan con
software de reconocimiento facial que les permite determinar el género y la edad del usuario y
hacer recomendaciones de productos con base en esos datos (Kotler, P. & Armstrong, G., 2020,
p. 468).
2.1.11. Estrategia de marketing en Inbound marketing

Como deciamos, internet ha cambiado los habitos de los consumidores y del mismo
modo, la forma en la que las empresas acceden a los clientes. En esta nueva era emerge un
nuevo tipo de consumidor, el prosumer, quien no solo escucha, sino que ademas habla, opina 'y
es productor de contenido; se mueve en un ecosistema marcado por la inmediatez y la
abundancia de informacién. Hasta hace poco tiempo, el marketing utilizado por las marcas
consistia en interrumpir al consumidor, dirigirse a él de manera unidireccional e intrusiva, y su
Unico objetivo era la busqueda indiscriminada de clientes. Hoy en dia, la comunicacién es
bidireccional, las marcas interactian con los clientes y con ello surge la necesidad de utilizar
técnicas que permitan llegar a los consumidores o usuarios potenciales de una manera no
intrusiva. Como respuesta a esta nueva situacion, surgio el inbound marketing o marketing de
atraccion, que desarrolla técnicas que nos permiten llegar a los clientes aportando valor a través
de los contenidos de calidad (Schnarch Kirberg, A., 2021, p. 306).

En consecuencia, el inbound marketing utiliza un sistema de técnicas on line
(“marketing digital”) aplicadas de manera coordinada, que dan como resultado un incremento
del trafico a un sitio web, un incremento en la tasa de conversion de trafico a leads (clientes
potenciales) y un incremento de la tasa de conversion de potenciales clientes (leads) en
nuevos clientes. Y en este proceso se logra una mejora y un control de la reputacién on line
de una empresa 0 marca. Lo que se busca es: atraer, convertir, cerrar y deleitar (Schnarch

Kirberg, A., 2021, p. 307).



2.1.12. Promocién de cupones

Un cupdn ofrece una reduccion de precio al consumidor. Puede ser un porcentaje del
precio de venta como 25 0 40 %, o un monto absoluto como 50 centavos o un dolar. El valor
total de los cupones ofrecidos por las compariias supera los 500 mil millones de dolares al
afo. Los consumidores canjean alrededor de 2.8 mil millones de cupones anualmente. Una
tasa de canje de 0.85 conduce a aproximadamente 4.9 mil millones de délares en ahorros
para los consumidores o alrededor de 1.94 ddlares por cupén. Aproximadamente 92 % de
los hogares estadounidenses canjean cupones cada afo (Clow, K. E. & Baack, D., 2022, p.
335).
2.1.13. Promocion de recompensas

Las recompensas son premios, regalos u otras ofertas especiales que los
consumidores reciben cuando compran productos. El consumidor paga precio completo por
el bien o servicio y recibe algo gratis a cambio (Clow, K. E. & Baack, D., 2022, p. 337).

2.1.14. Promocidén de concursos

Las palabras concurso y sorteos se usan de manera intercambiable, aungque existen
algunas diferencias, sobre todo legales. Los concursos requieren que el participante realice
una actividad y el ganador es seleccionado del grupo con mejor desempefio. Con frecuencia,
los concursos necesitan que un competidor haga una compra para participar. Sin embargo,
en algunos estados de Estados Unidos, hacerlo es ilegal. Para realizar concursos, el equipo
de marketing primero debe investigar cualquier ley estatal y federal aplicable (Clow, K. E. &
Baack, D., 2022, p. 339).

2.1.15. Promocion de sorteos

La participacion en sorteos no implica una actividad requerida. Aunque los

consumidores pueden participar varias veces, algunas compafias limitan su participacion.

Las posibilidades de ganar deben establecerse claramente en todas las exhibiciones de
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punto de venta (POP) y en materiales publicitarios. En un sorteo, también debe publicarse
por anticipado la probabilidad de ganar cada premio (Clow, K. E. & Baack, D., 2022, p. 339).
2.1.16. Promocién de muestras

El muestreo es la entrega de un producto a los consumidores para su Uso 0 Consumo
como en el programa Mentos descrito al comienzo de este capitulo. En una encuesta a 1
800 consumidores, mas de un tercio de quienes probaron una muestra compraron el
producto ese mismo dia; 58 % indicd que volverian a comprarlo. Casi un cuarto dijo que
adquirieron el producto que les dieron de muestra en lugar de la marca que pretendian
comprar.19 Por lo tanto, el muestreo con frecuencia representa un método efectivo que hace
gue los consumidores prueben y compren una marca particular. En los mercados B2B, las
empresas distribuyen muestras de producto a los potenciales clientes (Clow, K. E. & Baack,
D., 2022, p. 341).

2.1.17. La estrategia del océano azul.

El modelo de Cham Kim y Mauborgne W. Chan Kim y Renée Mauborgne (2005)
proponen la idea de que es necesario dejar a un lado la competencia destructiva entre
empresas si se desea lograr una competitividad definitiva a largo plazo, lo que se logra
ampliando los horizontes del mercado en que actla y generando valor a través de la
innovacion. A diferencia de Porter que enfoca sus estrategias en la competitividad en un
sector industrial donde la empresa opera tradicionalmente los autores de este libro proponen
justamente abandonar ese sector e incursionar en otros con productos o servicios
innovadores. Los autores se valen de las figuras de océanos rojos y océanos azules, siendo
los primeros aquellos donde la competencia es mas fuerte y donde compiten numerosos
actores tradicionales y los segundos siendo nuevos sectores donde no se encuentran
productos o servicios como los que se han creado. En los primeros, los limites y reglas del

juego son conocidas y aceptadas por todos los competidores, por lo tanto, las posibilidades
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de beneficios y crecimiento son limitados. Los océanos azules sin embargo se caracterizan
por la creacién de mercados que no estan siendo explotados por otras empresas por lo tanto
la competencia es irrelevante. La propuesta de Chan Kim y Mauborgne es que en vez de
dejar que el entorno defina su estrategia, la empresa debe elaborar una que defina su
entorno. El origen de esta propuesta esta en la escuela econémica emergente llamada de
crecimiento enddgeno, que sostiene que las ideas y acciones de los actores individuales
pueden modificar el panorama econdmico y sectorial llamada de “estrategia
reconstruccionista”, que en contrasta con la estructuralista que supone que el entorno
operativo esta dado y la estructura debe adecuarse a ella, que es la base con que Porter
construye sus teorias al enfocar las estrategias en bajos costos, diferenciacion o
segmentacién. La propuesta de creacién de una estrategia de Océano azul de Chan Kim y
Mauborgne se basa en 4 principios que son: a) Crear nuevos espacios de consumo, b)
Centrarse en la idea global, no en los nimeros, c¢) Ir mas all4 de la demanda existente y, d)
Asegurar la viabilidad comercial del océano azul (Codas, 2012, p. 80).

En resumen, esta estrategia debe definir lo que ofrece una empresa a sus clientes y
como ella obtendra beneficios y que la propuesta a las personas de la empresa va a definir
el grado de calidad de la ejecucién de la estrategia. De esta manera la estrategia es definida
como el desarrollo y alineamiento de estas tres propuestas de valor, sea para explotar o para
reconstruir el entorno competitivo en el cual opera la empresa. En conclusion, la estrategia
del Océano Azul es un enfoque innovador en relacion con la estrategia de diversificacion de
Porter y a la de Treacy y Wierzema, que, si bien las combina impulsa la salida de mercados
altamente competitivos, océanos rojos, adoptando el enfoque reconstruccionista y propone
buscar nuevos mercados con productos o servicios innovadores donde la competencia es
irrelevante, o sea migrar o crear océanos azules. Para las Pequefias y Medianas Empresas

de Latino América puede ser una alternativa estratégica, pero significa que deben invertir en
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innovacién que muchas veces no significa grandes inversiones de capital pero si de
imaginacion y creatividad (Codas, 2012, p. 81).
2.1.18. Marketing mix 4 A.

Como se explicd anteriormente, se ha conocido la mezcla de marketing o las 4p,
como estrategias de producto, precio, promocién y plaza o distribucion, sin embargo, algunos
autores aseguran que esta propuesta no siempre es beneficiosa. Asi pues, Dadzie,
Amponsah, Dadzie, y Winston (2017, p.234) exponen que “Anderson y Billou; Prahalad ha
propuesto por mucho tiempo que el marco de mezcla de marketing 4 A es mas Uutil para
implementar la estrategia de marketing”. Este tipo de marketing considera cuatro actividades
en inglés que inician por la letra A, y lo definen de acuerdo con la imagen (Rodriguez et al.,
2020, p. 315).

Figura 1. Caracteristicas del marketing mix 4 A.

llustracién 1

Caracteristicas del marketing mix 4A

Definicion

Asequibilidad | Se define en términos de la disposicion de los clientes a pagar un precio determinado por el
producto o servicio

Accesibilidad Se refiere a la capacidad de los clientes para adquirir y utilizar el producto / servicio en dos
dimensiones: disponibilidad y conveniencia
Aceptabilidad | Estd dirigido a satisfacer o superar las necesidades de los clientes para un producto / servicio

Concientizacidn | Involucra dos componentes: conocimiento del producto v conocimiento de la marca

Fuente: Dadzie, Amponsah, Dadzie y Winston, (2017, pp 234-235)

2.1.18. Marketing mix las 4 P.

El producto es la combinacién de bienes y servicios que la compafiia ofrece al mercado
meta. De tal modo, una camioneta Escape de Ford consiste en tornillos, tuercas, bujias, pistones,
faros y otros miles de piezas. Ford ofrece varios modelos Escape y docenas de caracteristicas
opcionales. Cada camioneta incluye servicios completos y una garantia integral, lo cual forma

parte del producto tanto como el tubo de escape.
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El precio es la cantidad de dinero que los clientes tienen que pagar para obtener el
producto. Por ejemplo, Ford calcula precios minoristas sugeridos que sus agencias podrian
cobrar por cada unidad Escape. Sin embargo, los distribuidores de Ford casi nunca cobran el
precio total de la etiqueta, sino que lo negocian con cada cliente y ofrecen descuentos,
bonificaciones y planes de crédito. Tales acciones ajustan los precios a la situacion econémica
competitiva actual y a la percepcion que tiene el comprador acerca del valor del automovil.

La plaza incluye las actividades de la compafiia que hacen que el producto esté a la
disposicién de los consumidores meta. Ford se asocia con un enorme conjunto de concesionarios
independientes que venden los diversos modelos de esta compafiia. Ademas, Ford elige a sus
agencias de manera cuidadosa y las apoya mucho. Estas mantienen un inventario de
automaviles Ford, los muestran a clientes potenciales, negocian precios, cierran ventas y dan
servicio a los automéviles después de la venta.

La promocién se refiere a actividades que comunican las ventajas del producto y
persuaden a los clientes meta de que lo compren. Ford gasta mas de 2 400 millones de délares
al afo en publicidad para Estados Unidos con el propésito de hablar a los consumidores acerca
de la empresa y de sus diversos productos.15 Los vendedores que trabajan en las
concesionarias atienden a los compradores potenciales y los convencen de que Ford es el mejor
automa@vil para ellos. Ford y sus distribuidores ofrecen promociones especiales (ventas,
reembolsos en efectivo y bajas tasas de interés en planes de financiamiento) como incentivos de
compra adicionales. Y gracias a las plataformas de social media de Ford como Facebook, Twitter,
YouTube, Instagram y algunas otras, los consumidores entran en contacto con la marca y con
otros seguidores de ésta. Un programa de marketing eficaz combina todos los elementos de la
mezcla, los integra y se disefia para alcanzar los objetivos de la compafiia al atraer a los
consumidores y entregarles valor. La mezcla de marketing constituye el conjunto de herramientas
tacticas que utiliza la empresa para establecer un fuerte posicionamiento en los mercados meta

(Kotler, Philip & Amstrong, Gary, 2021, p. 81).
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2.1.19. Marketing mix las 4C.

Desde la perspectiva del comprador, en esta era de relaciones con el cliente donde se da
prioridad al valor que se le entrega, las cuatro P del marketing se describirian mejor como las
cuatro C:

Tabla 1l -Las 4C

Tabla 1
Las 4 P Las 4 C
Producto Cliente Satisfecho
Precio Costo accesible para el cliente
Plaza Conveniencia
Promocion Comunicacion

Fuente: Elaboracion propia, 2024

En esta estructura mas centrada en el cliente, la satisfaccion es el grado en el que el
producto excede las expectativas del cliente; el costo accesible se refiere al grado en el que los
clientes pueden pagar el precio del producto y estan dispuestos a hacerlo; la conveniencia se
refiere a la facilidad con la que los clientes pueden adquirir el producto; y la comunicacién se
refiere al grado en el que los clientes estan informados acerca de las caracteristicas del producto,
son persuadidos de probarlo y se les recuerda volver a comprarlo. Las cuatro C se relacionan
estrechamente con las cuatro P tradicionales. El disefio del producto influye en la satisfaccion, el
precio se relaciona con el costo accesible, la plaza determina la conveniencia y la promocion
influye en la comunicacion. Los especialistas en marketing harian bien en pensar primero en las
cuatro C y luego construir las cuatro P sobre esa plataforma (Kotler, Philip & Amstrong, Gary,

2021, p. 82).



2.1.20. La satisfaccion del cliente.

La satisfaccién del cliente es la medicion de la respuesta que los consumidores tienen
con respecto a un servicio o producto de una marca en especifico. Las calificaciones son
referentes para mejorar el servicio que se les ofrece y también para conocer a detalle lo que
necesitan.

Calidad y satisfaccion del cliente

Cuando todas tus acciones se centran en los clientes es mas facil que tengas a la
vista qué experiencia estas ofreciendo. Para que esta sea positiva y satisfactoria debes
ubicar la calidad como una de tus prioridades.

Como ya vimos, la calidad esta directamente relacionada con el grado de satisfaccion
de los clientes, aunque no solamente hablamos de la calidad de un producto, sino que es
mas amplio su alcance: debe haber calidad en los procesos, en la atencién, en el
seguimiento, en la comunicacién, etcétera.

En este sentido, la gestién y control de calidad se vuelven piezas clave para una
organizacién, ya que los sistemas y métodos que se utilicen buscaran en todo momento la
satisfaccion de los clientes. De ahi la importancia de que cuentes con el feedback de tus
clientes para saber lo que piensan y cual es la percepcion que tienen de tu empresa, marca

o de algun producto o servicio especifico (Melissa Hammond, 2023).

2.1.21. Estrategias de promocion.

Comunicaciones personalizadas

55

Un exitoso programa de comunicacion dirigida por bases de datos depende de los perfiles

de los clientes y de cualquier otra informacién acerca de sus preferencias que ayude a
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individualizar los contactos. Los minoristas de ropa envian correos electrénicos o mensajes de
texto que informan sobre las nuevas modas que llegaron. Estos correos electrénicos no se envian
a cada persona en la base de datos. Solamente los reciben quienes indicaron el deseo de recibir
informacion o indicaron tener interés en noticias de la moda. Dichos clientes con frecuencia
piensan que reciben informacion especial “interna”. Muchas companias envian felicitaciones de
cumpleanos a los clientes con base en datos de sus perfiles. Un restaurante de carnes y mariscos
envio una tarjeta y ofrecié un descuento de cumpleanos de 10 dolares a 215 600 personas que
dieron sus fechas de nacimiento. El costo del envio y el descuento sumaron 90 000 délares. Los
clientes canjearon aproximadamente 40 % de las tarjetas. Cada cumpleanos el cliente lleva un
promedio de dos personas, y los invitados pagan el precio completo de sus alimentos. El
resultado fue de 2.9 millones de délares en ingresos derivados del programa.12 Una encuesta
de Fulcrum revelé que muchos de los individuos que reciben mensajes de cumplearnios de una
empresa tienen una mejor impresion de esta, lo que genera un aumento en la lealtad a la marca.
Las felicitaciones en la industria de alimentos y bebidas generaron respuestas mas positivas. Los
deseos de cumpleafios acompanados con descuentos fueron mas efectivos que las felicitaciones

enviadas sin incentivos.

Contenido personalizado

El contenido personalizado agrega valor a un programa de base de datos. Netflix rastrea
qué peliculas ven, buscan y califican a sus usuarios. Se registra la hora del dia, fecha, el
dispositivo utilizado (celular, tableta o computadora), donde navegaron y dénde se desplaza-ron
en una pagina. El material ayuda a sugerir peliculas a la persona y ayuda a difundir las
sugerencias al dispositivo mas utilizado por el individuo en el mejor momento. Por ejemplo, si el
historial de navegacion indica que un individuo busca y mira comedias romanticas las noches de

viernes, entonces se le enviaria una sugerencia al celular o tableta de la persona esa mafiana o
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el dia previo. Netflix estimd que 75 % de las selecciones de los observadores resultaron a partir

de estas recomendaciones dirigidas por datos.
Telemarketing de entrada

Los contactos hechos via telefénica funcionan de la misma manera que los que son por
internet. El operador del centro de servicio ve la identidad de la persona que llama. Los datos del
cliente aparecen en la pantalla enfrente del agente de telemercadeo de entrada. El operador trata
a la persona que llama de forma personalizada. Cuando la compafiia calcula el cédigo de valor
del tiempo de vida, el operador conoce el valor y el estatus del cliente. Le pregunta acerca de
una compra reciente o habla de la informacién proporcionada en la lista de preferencias o en el
perfil del cliente. El sistema permite que el operador salude y trate al cliente como un individuo,

no como persona aleatoria que realiza una llamada (Clow, K. E. & Baack, D., 2022, p. 312).
Programas de frecuencia

Una compania ofrece mercancia o servicios gratuitos o con descuento para una serie de
compras en un programa de frecuencia o programa de lealtad. Estos incentivos alientan a las
personas a realizar compras repetidas. En la industria de aerolineas, los programas de viajero
frecuente ofrecen vuelos gratuitos después de que el socio del programa acumula un cierto
numero de millas. Las tiendas de abarrotes ofrecen descuentos cuando el total de las compras

alcanza cierto monto dentro de un periodo especifico (Clow, K. E. & Baack, D., 2022, p. 316).

2.2 MARCO CONCEPTUAL
2.2.1. Marketing

El marketing es la actividad encaminada a involucrar clientes y administrar relaciones
redituables con ellos. La meta doble del marketing consiste en involucrar a nuevos clientes
prometiéndoles un valor superior, y mantener y hacer crecer a la clientela actual

satisfaciendo sus necesidades (Kotler, Philip & Amstrong, Gary, 2021, p. 32).



¢ Qué es marketing? Muchas personas creen que solo consiste en vender y hacer
publicidad. Todos los dias nos bombardean con comerciales de televisién, catalogos,
llamadas de ventas y mensajes en linea. No obstante, las ventas y la publicidad son
herramientas y la punta del iceberg del marketing. En la actualidad, debe entenderse no en
el sentido tradicional de realizar una venta, es decir, de “hablar y vender”, sino en el sentido
moderno de satisfacer las necesidades del cliente. Si el especialista en marketing logra
involucrar a los consumidores, entiende bien sus necesidades, desarrolla productos que
ofrezcan un valor superior al cliente, fija sus precios adecuadamente y distribuye y promueve
de manera eficaz, entonces sus productos se venderan con mucha facilidad (Kotler, Philip &
Amstrong, Gary, 2021, p. 33).

En la actualidad, el marketing debe entenderse no en el sentido tradicional de realizar
una venta —‘hablar y vender’—, sino en el sentido moderno de satisfacer las necesidades
del cliente. Si el especialista en marketing logra atraer a los consumidores, entiende bien sus
necesidades, desarrolla productos que ofrezcan un valor superior al cliente, fija sus precios
adecuadamente y distribuye y promueve de manera eficaz, entonces sus productos se
venderan con mucha facilidad. De hecho, segun el gur de la administracion Peter Drucker:
“El objetivo del marketing consiste en lograr que la labor de las ventas sea innecesaria”. Las
ventas y la publicidad son s6lo una parte de una mezcla de marketing de mayores
dimensiones, es decir, un conjunto de herramientas de marketing que funcionan de manera
coordinada y coherente para atraer a los clientes, satisfacer sus necesidades y entablar
relaciones con ellos. En términos generales, el marketing es un proceso social y
administrativo mediante el cual los individuos y las organizaciones obtienen lo que necesitan
y desean creando e intercambiando valor con otros. En un contexto de negocios mas
reducido, el marketing implica establecer relaciones de intercambio de valor y redituables

con los clientes. Por lo tanto, definimos el marketing como el proceso mediante el cual las
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compafias crean valor para sus clientes y establecen relaciones sdlidas con ellos para

obtener valor a cambio de ello (Kotler, P. & Armstrong, G., 2020, p. 11).

2.2.2. Marketing Digital

Los clientes dejan huellas cada vez que navegan por internet y publican algo en las redes
sociales (Kotler, Philip et al., 2021, p. 24).

El seguimiento de los usuarios de Internet permite a los especialistas en marketing digital
ofrecer experiencias muy contextuales, como paginas de destino personalizadas, anuncios
relevantes y contenido personalizado (Kotler, Philip et al., 2021, p. 25).

Segun el guru de la administracion Peter Drucker, “el objetivo del marketing consiste en
lograr que la labor de ventas sea innecesaria”. Las ventas y la publicidad son so6lo una parte de
una mezcla de marketing de mayores dimensiones, es decir, un conjunto de herramientas que
funcionan de manera coordinada y coherente para involucrar a los clientes, satisfacer sus
necesidades y entablar relaciones con ellos (Kotler, Philip & Amstrong, Gary, 2021, p. 33).
2.2.2. Marketing basado en datos

El marketing basado en datos es la actividad de recopilar y analizar macrodatos de
diversas fuentes internas y externas, asi como construir un ecosistema de datos para impulsar y
optimizar las decisiones de marketing (Kotler, Philip et al., 2021, p. 26).

2.2.3. Marketing agil

El marketing agil es el uso de equipos multifuncionales descentralizados para

conceptualizar, disefar, desarrollar y validar productos y campafas de marketing rdpidamente

(Kotler, Philip et al., 2021, p. 28).
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2.2.4. Marketing predictivo

El marketing predictivo es el proceso de creacidén y uso de analisis predictivos, a veces
con aprendizaje automatico, para predecir los resultados de las actividades de marketing antes
del lanzamiento (Kotler, Philip et al., 2021, p. 28).
2.2.5 Marketing contextual

El marketing contextual es la actividad de identificar y crear perfiles, asi como
proporcionar a los clientes interacciones personalizadas mediante la utilizacion de sensores e
interfaces digitales en el espacio fisico (Kotler, Philip et al., 2021, p. 28).
2.2.6 Marketing aumentado

El marketing aumentado es el uso de tecnologia digital para mejorar la productividad de
los especialistas en marketing de cara al cliente con tecnologias que imitan a los humanos, como
chatbots y asistentes virtuales (Kotler, Philip et al., 2021, p. 28).
2.2.7 Tecnologia

Estas nuevas empresas dependen en gran medida de la tecnologia para realizar
experimentos de mercado rapidos y validaciones en tiempo real. En lugar de crear productos o
campafas desde cero, las empresas pueden basarse en plataformas de cédigo abierto y
aprovechar la creacion conjunta para acelerar el lanzamiento al mercado. Sin embargo, este
enfoque requiere no solo el respaldo de la tecnologia, sino también la actitud y la mentalidad
agiles adecuadas (Kotler, Philip et al., 2021, p. 26).
2.2.8 Tecnologia para la humanidad

Se define como el uso de tecnologias que imitan a los humanos para crear, comunicar,
entregar y mejorar el valor en la experiencia general del cliente. Comienza mapeando el recorrido
del cliente e identificando donde las tecnologias de marketing (martech) pueden agregar valor y
mejorar el desempefio de los especialistas en marketing humano. (Kotler, Philip et al., 2021, p.

29).
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El interés principal y la preocupacion de estas dos generaciones mas jovenes apuntan
en dos direcciones. El primero es traer cambios positivos a la humanidad y mejorar la calidad de
vida humana. El segundo es impulsar el avance de la tecnologia en todos los aspectos de la
humanidad. Para servir a la Generacidén Z y la Generacion Alfa, los especialistas en marketing
deben continuar adoptando la préxima tecnologia para mejorar las vidas humanas. En otras
palabras, Marketing 5.0 serd la integracion entre Marketing 3.0 (centralidad humana) y Marketing
4.0 (habilitador de tecnologia) (Kotler, Philip et al., 2021, p. 46).

2.2.9. COVID-19 como acelerador de digitalizacion.

La pandemia, y el distanciamiento social que provoca, ha presionado a las empresas
para que se vuelvan mas digitales mas rapido. Durante los bloqueos y las restricciones de
movilidad en todo el mundo, los clientes se volvieron mas dependientes de las plataformas en
linea para sus actividades diarias. Creemos que ha cambiado el comportamiento no solo durante
la crisis, sino durante mucho tiempo después (Kotler, Philip et al., 2021, p. 83).

2.2.10. Proporcione el incentivo para volverse digital

Para promover las interacciones digitales, las empresas deben mostrar los beneficios
de conectarse en linea. Pueden proporcionar incentivos positivos y negativos para fomentar la
migracion digital. Los incentivos positivos pueden tomar la forma de gratificaciéon instantanea,
como reembolsos, descuentos y promociones para consumidores en plataformas digitales
(Kotler, Philip et al., 2021, p. 93).

2.2.11. Investigacion

Comencemos con la definicion fundamental de investigacion: conjunto de procesos
sistematicos, criticos y empiricos que se aplican al estudio de un fenémeno o problema con
el resultado (o el objetivo) de ampliar su conocimiento (Hernandez, Sampieri, R & Mendoza,

Torres, C. P., 2023, p. 4).
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2.2.12. Promociones de ventas

Las cuales consisten en todos los incentivos ofrecidos a los clientes y miembros del
canal para alentar las compras de productos. (Clow, K. E. & Baack, D., 2022, p. 333).
2.2.13. Promociones al consumidor

Directamente a los clientes, a potenciales clientes, a quienes usan el producto o
usuarios finales. Estos incluyen individuos u hogares, asi como cualquier empresa que
consuma el producto, cuando el articulo no se revende a otra empresa. En otras palabras,
las companiias ofrecen promociones al consumidor tanto en mercados de consumo como en
mercados de negocio a negocio (Clow, K. E. & Baack, D., 2022, p. 333).
2.2.13. Promociones comerciales

Las promociones comerciales consisten en los gastos o incentivos usados por los
fabricantes y otros miembros del canal de marketing para comprar bienes para su eventual
reventa. Estos incentivos ayudan a empujar a los productos hasta los minoristas (Clow, K.
E. & Baack, D., 2022, p. 333).
2.3 MARCO CONTEXTUAL

La empresa APIECONATURAL, dirigida por Esteban Portuguez Gonzalez como
propietario Unico con mdltiples tareas como administracién de recursos de inversion, labores en
la parte de tecnologia en la fabricacion de maquinas para extraccion de veneno de abeja
(Apitoxina), mantenimiento de las colmenas, extraccion de veneno y demas productos apicolas
y venta de productos.

El negocio consiste en fabricar maquinas para la extraccién de Apitoxina (veneno de abeja
) y la multiplicacion de colmenas con los conocimientos de electronica y apicultura, para su
comercializacion de la Apitoxina, sin la muerte de las abejas, ni consecuencias adversas, a su
vez vender los productos tradicionales de una Colmena que son miel, polen, propéleo, jalea real,

cera, reinas y en un futuro el alquiler de colmenas para los agricultores y aumentar las cosechas
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gracias a la polinizacion de las abejas, otro negocio que se valoro es la venta de oxigeno de las
colmenas ya que esta teniendo popularidad en otros paises.

La Apitoxina es un producto con grandes ventajas en la fabricacion de medicamentos
para el tratamiento de enfermedades con un alto valor en el mercado, son los primeros en vender
Apitoxina en Costa Rica generando buenos margenes de ganancia y satisfaccion a los
compradores, que acudian a la compra del producto en otros paises.

Al cuidar, preservar y multiplicar las abejas en pejibaye de Jiménez Cartago se observé
un impacto ambiental y social gracias a la polimerizacion de los cultivos de los agricultores asi
ellos obtuvieron una mejor ganancia.

La principal idea de la empresa es ayudar a salvar vidas de enfermedades como tumores,
cancer, VIH SIDA y haberles brindado mejor calidad de vida a personas con dolencias crénicas
y diabetes con el uso de los productos, que tienen diferentes presentaciones como gotas
sublinguales, inyectable, ungiientos y pomadas.

Los Socios de la empresa es Josué Achi encargado del mantenimiento y revision de
colmenas del apiario y colaboracién en las extracciones Apitoxina y venta de productos y
encargado de la contabilidad de la empresa.

También se cuento con experiencia de Dayana Mora Guevara también encargada en el
mantenimiento y revisién de las colmenas y colaboracién con las extracciones de Apitoxina y
ventas de producto.

Con el veneno de abeja llamado Apitoxina, es el producto principal de la empresa
APIECO, la farmacologia lo utilizaron para fabricar medicamentos como tratamientos de dolores
cronicos como artrosis, reumatismos, enfermedades autoinmunes, tumores, cancer, VIH SIDA,
diabetes, enfermedades Neurodegenerativas, enfermedades cardiovasculares y estéticos como
dermatologia.

APIECO NATURAL es una empresa fundada 2021, la primera empresa en la extraccion

de Apitoxina (veneno de abeja) en Costa Rica se encuentran ubicados en el pueblo de pejibaye
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de Jiménez, Cartago es un lugar ubicado en un corredor bioldgico muy cerca del refugio silvestre
la marta.

Su nombre deriva de API iniciales del producto principal y ECO por lo ecolégico de la
manera que realizaron el trabajo siempre de la mano con lo natural , la idea fue tomada al ver el
alto valor de la Apitoxina en el mercado en los beneficios médicos y econdmicos, se entrega a
las personas en tratamientos terapéuticos como en el tratamiento de dolores crénicos como
artrosis , reumatismos, enfermedades autoinmunes, tumores, cancer , VIH SIDA, diabetes,
enfermedades Neurodegenerativas, enfermedades cardiovasculares y estéticos como
dermatologia y problemas de calvicie.

Sin generar ningun dafio a las abejas, y mas bien provocando un gran beneficio ya que
las maquinas, provocan que la reina al percibir la feromona del ataque de las abejas obreras, ella
cree que hay una gran mortalidad, lo que desarrollo fue una mejor postura en sus larvas y a si
aumentando con gran rapidez el crecimiento de la colmena lo que le permite al apicultor en
menos tiempo realizar la divisibn de esta para poder reproducir la especie y asi aumentar el
ingreso econdmico de su negocio. Las abejas que atacan el dispositivo electrénico con el aguijon
para depositar su veneno no mueren.

La empresa se enfoco en encontrar soluciones a estas problematicas, ayudando con la
proteccion y conservacion de las abejas al equilibrio de los ecosistemas, gracias al papel
fundamental que estas cumplen, no solo para la naturaleza sino también para la humanidad y
ademas con el veneno de la abeja llamado Apitoxina, lo utilizaron para fabricar medicamentos
como tratamientos de dolores crénicos artrosis, reumatismos, enfermedades autoinmunes,
tumores, cancer, VIH SIDA, diabetes, enfermedades neurodegenerativas, enfermedades
cardiovasculares y estéticos de belleza en dermatologia (Esteban Portuguez, comunicacion

personal, 2024).
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3.1 ENFOQUE
3.1.1 El enfoque cualitativo
Se define el enfoque cualitativo inductivo de la siguiente manera:

El término “cualitativo” tiene su origen en el latin qualitas, el cual hace referencia a la
naturaleza, caracter y propiedades de los fenomenos (Niglas, 2010). Con el enfoque cualitativo
también se estudian fendmenos de manera sistematica. Sin embargo, en lugar de comenzar con
una teoria y luego “voltear” al mundo empirico para confirmar si tiene apoyo de los datos y
resultados, el investigador comienza el proceso examinando los hechos y revisando los estudios
previos, ambas acciones de manera simultanea, a fin de generar una teoria que sea consistente
con lo que observa que ocurre. De igual forma se plantea un problema de investigacién, pero
por lo comin no es tan especifico como en la indagacion cuantitativa. Va enfocandose
paulatinamente. La ruta se descubre o construye de acuerdo con el contexto y los eventos que
ocurren conforme se desarrolla el estudio. Las investigaciones cualitativas suelen producir
preguntas antes, durante o después de la recoleccion y andlisis de los datos. La accion
indagatoria se desplaza de manera dinamica entre los hechos y su interpretacion, y resulta un
proceso mas bien “circular” en el que la secuencia no siempre es la misma; puede variar en cada
estudio (Hernandez, Sampieri, R & Mendoza, Torres, C. P., 2023, p. 7).

Entre las caracteristicas esenciales del enfoque cualitativo tenemos las siguientes:

e El investigador plantea un problema, pero no sigue un proceso preestablecido con
claridad. Sus planteamientos iniciales no son tan delimitados como en el enfoque
cuantitativo y las preguntas de investigacibn no siempre estan conceptualizadas ni
definidas por completo.

e En la ruta cualitativa predomina la légica o razonamiento inductivo, es decir, de lo
particular a lo general. Primero se exploran y describen individualidades, y después se

genera teoria. Por ejemplo, en un estudio cualitativo tipico, el investigador entrevista a
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una persona, analiza los datos que obtuvo y deriva conclusiones; posteriormente
entrevista a otro ser humano, examina esta nueva informacién y revisa sus resultados y
conclusiones; del mismo modo, efectla y evalla mas entrevistas para comprender el
fendmeno abordado. Es decir, se procede caso por caso, dato por dato, hasta llegar a
una perspectiva mas general.

El proceso de indagacién resulta mas flexible y se desplaza entre experiencia, accion y
resultados, por una parte, y el desarrollo de la teoria, por la otra. Su propésito es
“reconstruir”’ la realidad tal como la observan los actores de un sistema social definido
previamente. Es holistico, porque se precia de considerar el “todo” sin reducirlo al estudio
de sus partes.

En los estudios cualitativos no se prueban hipotesis, puesto que no hay variables ni
medicién, sino que pueden ser un resultado para subsecuentes investigaciones
cuantitativas.

La ruta cualitativa es naturalista porque: a) se estudian los casos (personas y sus
expresiones, 0 animales) en sus contextos o0 ambientes naturales y en su cotidianidad, y
b) porque los eventos se analizan tal y como sucedieron, es decir, su desarrollo natural,
sin manipulacién de la realidad (Singh, 2015; White y Cooper, 2022).

La investigacion cualitativa resulta interpretativa porque pretende encontrar sentido a los
fendmenos y hechos en funcion de los significados que las personas les otorgan. No
solamente se registran sucesos objetivos.

En la ruta cualitativa, la realidad se define mediante las percepciones, interpretaciones e
interacciones de los participantes y del investigador. Ademas, se modifica conforme
transcurre el estudio.

El investigador se introduce y recopila informacion sobre las percepciones, emociones,

prioridades, vivencias, significados y cualidades de los participantes, y construye el
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conocimiento, siempre consciente de que es parte del fendmeno analizado. También le
resultan de interés las interacciones entre individuos, grupos y colectividades. Por ello, a
lo largo del trayecto cualitativo, adquiere un punto de vista tanto “interno” como “externo”
y una doble perspectiva: analiza los aspectos explicitos, conscientes y manifiestos, asi
como los implicitos, inconscientes y subyacentes.

Es asi como el enfoque se basa en métodos de recoleccion de datos no estandarizados
al inicio ni completamente predeterminados. Los datos cualitativos consisten
fundamentalmente en narrativas de diferentes clases: escritas, verbales, visuales (como
fotografias e imagenes), auditivas (sonidos y grabaciones de audio), audiovisuales (por
ejemplo, videos), artefactos, etc. Por ello, se utilizan con flexibilidad y de acuerdo con las
necesidades técnicas del estudio para recabar informacion, como revision de
documentos, observacién no completamente estructurada, entrevistas en profundidad,
grupos de enfoque, registro de historias de vida, y evaluacién de experiencias individuales
y compartidas.

Por lo anterior, en las investigaciones cualitativas se producen datos y resultados en
forma de notas, diagramas, mapas o “cuadros humanos” para generar descripciones muy
detalladas.

El explorador cualitativo ante todo extrae significado de los datos y no necesita reducirlos
a numeros ni analizarlos estadisticamente, si bien el conteo de regularidades y diferencias
es util para fortalecer el analisis.

Los estudios cualitativos por lo coman no pretenden generalizar de manera probabilistica
los resultados a poblaciones mas amplias ni obtener necesariamente muestras
representativas; incluso hay ocasiones en que no buscan que las investigaciones se
repliquen. Ante todo, se pretende que los descubrimientos se sitlen y contextualicen.

(Hernandez, Sampieri, R & Mendoza, Torres, C. P., 2023, p. 9).
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De acuerdo con lo anterior, el enfoque cualitativo sera utilizada en la recoleccién de datos
sin medicién numérica, donde informacion recolectada facilitaria su compresién, con el objetivo
de desarrollar estrategias de promocion de marketing digital y la captacion de clientela en la
empresa Apieco Finca Don Felipe.

3.2 ALCANCE
3.2.1 El alcance descriptivo

Los estudios descriptivos pretenden especificar las propiedades, caracteristicas y
perfiles de personas, grupos, comunidades, procesos, objetos o cualquier otro fenémeno
que se someta a un analisis. Es decir, miden o recolectan datos y reportan informacion sobre
diversos conceptos, variables, aspectos o dimensiones del fenébmeno o problema a
investigar. En un estudio descriptivo el investigador selecciona una serie de cuestiones (que,
recordemos, denominamos variables, indicadores o componentes) y después recaba
informacién sobre cada una(o) de ellas(0s), en uno o varios casos, para asi representar lo
gue se investiga (describirlo o caracterizarlo) (Hernandez, Sampieri, R & Mendoza, Torres,

C. P., 2023, p. 108).

El tipo de alcance seleccionado para la investigacion fue el descriptivo, lo que se
buscé son caracteristicas, datos e informacion clara del pensamiento de las personas ante
situaciones determinadas en un grupo de personas seleccionado de forma delimitada, que
ayudaron en el andlisis de las estrategias propuesta del trabajo de investigacion.

3.3 DISENO
3.3.1 El disefio la investigacion-accion

La investigacion-accion es comprender y resolver problematicas 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 Yy reformas
estructurales. Shani y Coghlan (2021) y Sandin (2003) sefialan que la investigacién-accion
pretende, esencialmente, propiciar el cambio social, transformar la realidad (social,
educativa, econdmica, 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 probleméatica 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, Sampieri, R & Mendoza, Torres, C. P., 2023,
p. 577).

La investigacion accion es una estrategia que se aplicd para encontrar soluciones a
problemas dentro de la empresa, basandose en datos empiricos y evidencias concretas, se
identificoO y se aplicaron medidas correctivas y después se evaluo la efectividad de las
decisiones implementadas.

La investigacion accion desarrolla un ciclo de planificacién, accién, observacion y
reflexion, corresponden a fases que se utilizaron para informar y mejorar los procesos, se
incluyeron participantes de la empresa y personas de unidad de estudio involucradas en el
proceso.

El objetivo de la investigacion accion es el desarrollo de la mejora, con la recoleccién
de datos y su interpretacion, se lograron las soluciones a los problemas de la empresa, las

estrategias presentadas se pueden evaluar y realizar correcciones si es necesario.
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3.4 UNIDAD DE ANALISIS U OBJETO DE ESTUDIO

3.4.1 Poblacién

La poblacién es el conjunto de elementos o individuos que tienen ciertas caracteristicas
similares y sobre las cuales se desea hacer inferencia; o bien, unidad de analisis (Bernal Torres,
C. A, 2022, p. 198).

La poblacion seleccionada para esta investigacion son hombres y mujeres,
costarricenses, de la provincia de Cartago, cantén Jiménez, distrito Jiménez, que tengan

acceso a internet, utilicen las redes sociales, edades entre los 25 y 65 afios.

Tabla 2 - Poblacion

Tabla 2
Provincia, cantoén, Total Poblacion por edades
distrito y sexo 25 - 29|30 - 34|35 - 39]40 - 44|45 - 49|50 - 5455 - 5960 - 64
Pejibaye | 2050] 300] 325| o286 244] 217] 243] 234] 192

Fuente: INEC, Estadisticas demograficas. 2011 — 2025.

Proyecciones nacionales. Poblacidn total proyectada al 30 de junio por grupos de edades,
segun provincia y cantén En la tabla anterior, segun el Instituto Nacional de Estadisticas y
Censos, muestra cuantas personas existen en total en la provincia de Cartago, distrito Pejibaye
y los segmenta en diferentes rangos de edad. El monto total de la poblaciéon 2050 personas que
pudieron participar en la investigacion (Listado de Teméticas, INEC, 2024) .

3.4.2 Tipo de muestra

Una muestra es un segmento de la poblacién seleccionado para que represente al
conjunto de la poblacion en el marco de la investigacion comercial. Lo ideal es que la muestra

sea representativa, de forma que el investigador pueda hacer estimaciones precisas de los
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pensamientos y conductas de la totalidad de la poblacién (Kotler, Philip & Amstrong, Gary, 2019,
p. 114).
3.4.2.1 Muestra aleatoria simple al azar
Es un conjunto de variables aleatorias independientes e idénticamente distribuidas,
obtenidas a partir de la variable aleatoria X y que se distribuyen igual que la misma (Lopez, 2024).
De la investigacion selecciona de la muestra un grupo pequefio de una poblacion
mas grande, cada individuo tiene una posibilidad de ser seleccionado al azar para el proceso
de investigacion.

Tabla 3 - Formula de la muestra aleatoria simple al azar
Tabla 3
n za2 * p *q

200 x 306 x 05 x 05
0,0064 x 2049 + 306 x 05 x 0,50

=n

e2 ( n1 )+ za2 * p * ¢
1568,25 - n
13,114 + 0,765
1568,25
n
13,8786
113 = n

Fuente: Elaboracion propia, 2024
N= Tamafio de poblacién o Universo fue de 2050 personas.
Z= Nivel de confianza de un 92%
e= Error de estimacion maximo que representa un 8%
p= Probabilidad que ocurra el evento estudiado (éxito) fue de 50%.
g= Probabilidad de que no ocurra el evento estudiado fue de 50%

n= Tamafo de muestra buscado para un total de 113 personas.
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3.4.3 Criterios de inclusion y exclusion

Condiciones especificas para los individuos de la muestra.

Tabla 4 - Criterios de inclusidon y de exclusién

Tabla 4
Criterios de inclusion Criterios de exclusion
1. Personas con edades entre los 25 a 1. Personas con edades que se
65 afios. encuentren menores a 25 afios y
mayores de 65 afios
2. Personas que vivan, Jiménez, 2. Personas que no vivan, Jiménez,
Cartago. Cartago.
3. Personas que conozcan y compren 3. Personas que no conozcany
productos de la empresa Apieco. compren productos de la empresa
4. Personas que tengan nivel de Apieco.
ingresos que les permita comprar 4. Personas que no tengan nivel de
productos de la empresa Apieco. ingresos que les permita comprar
productos de la empresa Apieco.

Fuente: Elaboracién propia, 2024.

3.4.4 Consideraciones éticas

Los datos recolectados para la investigacion se obtuvieron por medio de una encuesta
enviada por medio de Microsoft Forms las personas serian contactadas por medio de WhatsApp,
se garantiza el estricto manejo y confidencialidad de la informacién y las medidas que se tomaran

para asegurarla. Los datos seran utilizados de forma gratica sin utilizar nombres o correos
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electrénicos. La informacion de la investigacion es exclusiva de mi persona para obtener los
datos de cada participante. La confidencialidad de la informacion esta limitada por lo dispuesto

en la legislacion costarricense.

3.5 INSTRUMENTOS DE RECOLECCION DE INFORMACION

En el enfoque cualitativo se aplicé el instrumento de recoleccion de informacion de una
encuesta en la cual se evaluaron los datos de 114 personas, con el objetivo del desarrollo de
estrategias de promocion de marketing digital y la captacion de la clientela entre los 25 y 65 afios
de la empresa Apieco Finca Don Felipe ubicada en Pejibaye, Jiménez Cartago.

Como método en investigaciones cualitativas, la encuesta analiza las interacciones y
comunicaciones entre las personas o entre las instituciones que conforman una poblacion,
independientemente de la cantidad de sujetos que presenten caracteristicas similares; es decir,
estudia la diversidad y no la frecuencia (Fink, 2003 en Jansen, 2012). Wester (1995 en Jansen,
2012) la denomina “encuesta cualitativa”. Se utiliza en distintos campos de la investigacion
empirica, como por ejemplo en estudios biol6gicos, antropoldgicos, educativos y psicolégicos,
entre otros. Comprende, a su vez, indagaciones que emplean la entrevista o el cuestionario como
técnica e instrumento, respectivamente, de recojo de informacion (Bisquerra 2004, en Diaz,

Suérez & Flores, 2016) (Huarcaya et al., 2020, p. 51)
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CATEGORIAS
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Definir las variables cuantitativas (conceptual y operacional) o las categorias cualitativas (conceptual y dimensiones a estudiar).

Incluir el cuadro de operacionalizacién de las variables, si aplica.

Tabla 5

Tabla de operacionalizacion de las categorias

de 25 a 65 afios, en la
empresa Apieco Finca
Don Felipe.

herramientas que

funcionan de manera
coordinada y coherente

para involucrar a los
clientes, satisfacer sus
necesidades y entablar

relaciones con ellos (Kotler,
Philip & Amstrong, Gary,
2021, p. 33).

para desarrollar
una relacién mas
cercana con los
clientes y cubrir
sus necesidades.

ala empresa
Apieco.

- Categoria . Definicién . .. .
Objetivo esp. .g Definicién Conceptual . Dimension Indicadores Instrumento
(variables) Operacional
Segun el gurd de la
administracion Peter
Drucker, “el objetivo del

marketing consiste en
lograr que la labor de El marketing

. . ventas sea innecesaria”. digital, es haber

Objetivo #1 ¢ Analizar - &
. Las ventas y la publicidad usado
la estrategia de , .
) son sélo una parte de una herramientas Observar las
promocién de . . .
. . mezcla de marketing de | como el internety | estrategias de Encuesta,
marketing digital : ) . . g Encuesta,
- - . . mayores dimensiones, es medios digitales promocion que . preguntas 1, 2,
utilizada en la clientela | Marketing digital . . . . preguntas abiertas
decir, un conjunto de de redes sociales | mejor se adecuen 3,4,5,6y7
en un rango de edad y cerradas.




Objetivo #2
Determinar los gustos
y preferencias del
publico potencial de la
empresa Apieco Finca
Don Felipe.

Preferencias del
publico.

La satisfaccion del cliente
es la medicion de la
respuesta que los
consumidores tienen con
respecto a un servicio o
producto de una marca en
especifico. Las
calificaciones son
referentes para mejorar el
servicio que se les ofrece y
también para conocer a
detalle lo que necesitan
(Melissa Hammond, 2023).

El haber
identificado los
diferentes gustos
y preferencias del
publico al comprar
productos o
servicios de mas
preferencia,
destacdndose por
caracteristicas
como: precio,
calidad y
recomendaciones.

Identificar los
criterios u
opiniones que
tienen los clientes
vinculados a la
empresa Apieco.

Encuesta,
preguntas abiertas
y cerradas.
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Encuesta,
preguntas 8,
14,15,16vy 17

Objetivo #3 e Realizar
una propuesta de
estrategia de
promocién de
marketing digital en la
empresa Apieco Finca
Don Felipe.

Estrategias de
promocion.

Las promociones de ventas,
las cuales consisten en
todos los incentivos
ofrecidos a los clientes y
miembros del canal para
alentar las compras de
productos (Clow, K. E. &
Baack, D., 2022, p. 333)

Las estrategias de
promocién
diferentes

métodos para
captar la atencién
de los clientes,
descuentos,
promociones,
medios publicidad
y CONncursos.

De acuerdo con la
informacién
recopilada en la
investigacion
elaborar
estrategias de
promociény
posicionamiento
del
emprendimiento.

Encuesta,
preguntas abiertas
y cerradas.

Encuesta,
preguntas 9,
10, 11, 12, 13,
18,19, 20y21

Fuente: Elaboracién propia, 2024.
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3.7 ESTRATEGIA DE ANALISIS DE LOS DATOS

Los datos se recopilaron por medio de una encuesta digital, desarrollada en la aplicacién
Microsoft Forms; para un total de 23 preguntas a los encuestados; obteniendo datos
demogréaficos como sexo, edad, ingresos del nucleo familiar y la elaboracion de preguntas por
objetivo especifico que el desarrollo de recomendaciones y conclusiones precisas de la
investigacion.

El analisis de contenido es un método utilizado en estudios cualitativos que te permite
analizar y comprender varios tipos de contenido, como una transcripcién de una entrevista, una
coleccion de publicaciones en redes sociales o una serie de fotografias. Dicho de manera
sencilla, el analisis de contenido es un conjunto de herramientas para transformar datos sin
procesar en ideas utiles. Implica mas que simplemente leer u observar. Se trata de definir los
puntos clave, categorizar las diferencias e identificar patrones recurrentes que de otro modo

podrian pasar desapercibidos (Ortega, 2023).



CAPITULO IV: RESULTADOS
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4.1 DE LOS RESULTADOS

A continuacién, se presentan los datos e informacion, utilizando el instrumento de
encuesta la cual se realizé a 114 personas, con el objetivo del desarrollo de estrategias de
promocién de marketing digital y la captacién de la clientela entre los 25 y 65 afios de la empresa
Apieco Finca Don Felipe ubicada en Pejibaye, Jiménez Cartago.
Pregunta 1. ¢Esta dispuesto(a) a contestar esta encuesta?

Tabla 6 — Dispuesto a contestar la encuesta

Tabla 6

¢Esta dispuesto (a) a contestar esta encuesta?

Respuesta | Valor Absoluto Valor Relativo
Si 114 100,0%
No 0 0,0%
TOTAL 114 100,0%

Fuente: Elaboracion propia,2024

Figura 2 — Dispuesto a contestar la encuesta

llustraciéon 2

¢ Esta dispuesto (a) a contestar esta encuesta?
Valor Absoluto

0

114

u5 »No

Fuente: Elaboracion propia,2024
En la figura 2 se observa la respuesta de 114 personas lo que representa un 100% de

aprobacién para contestar la encuesta.



Pregunta 2. Seleccione su género

Tabla 7 — Seleccion de genero

Tabla 7
Seleccione su genero
Respuesta Valor Absoluto Valor Relativo
Femenino 62 94,4%
Masculino 52 45,6%
Otros 0 0,0%
TOTAL 114 100,0%

Fuente: Elaboracién propia,2024

Figura 3 — Seleccion de genero

llustracion 3

Seleccione su género

54,4% 45,6% 0 0,0%

Femenino Masculino Otros

@ Seleccione su género Valor Absoluto [ Seleccione su género Valor Relativo

Fuente: Elaboracion propia,2024
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En la figura 3 se reflej6 que 62 personas lo que representa un 54,4% fueron de género

femenino, 52 personas reflejado en un 45.6,7% fueron de género masculino y 0 encuestados

representados por un 0.0% no seleccionaron otros.
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Pregunta 3. ¢ Cual es su rango de edad?

Tabla 8 - Rango de edad

Tabla 8

¢Cuél es su rango de edad?

Respuesta Valor Absoluto Valor Relativo
De 25 a 34 afios 26 22,8%
De 35 a 44 afios 33 28,9%
De 45 a 54 afios 22 19,3%
De 55 a 64 arfios 33 28,9%
TOTAL 114 100,0%

Fuente: Elaboracion propia,2024

Figura 4 — Rango de edad

llustracion 4

¢Cual es su rango de edad?

35 33 33 35.0%

5, 0%

Q O,.0%
De 25 a 34 aflos De 35 a 44 aflos De 45 a 54 afos De 5% 3 64 aflos

Cudl o3 su rango do edud? Vaior Absoluto e ¢ Cpdil 0% 50 rango de edad? Valor Rolativo

Fuente: Elaboracion propia, 2024

La edad de las personas encuestadas corresponde a un 28.9% para 33 personas con el
rango de edad de 55 a 64 afios, 33 personas que el rango de 35 a 44 afios representando un
28.9%, la cantidad de 26 personas tienen rango de 25 a 34 afios 22,8% y 22 personas tiene el

rango de 45 a 54 afios presento un 19.3%.



Pregunta 4. ¢ Cudl es el ingreso econdmico del nacleo familiar?

Tabla 9 — Ingreso econdémico del nucleo familiar

Tabla 9

¢ Cual es el ingreso econdmico del nicleo familiar?

Respuesta Valor Absoluto = Valor Relativo
Menos de 200 mil colones 14 12,3%
De 200 mil a 400 mil colones 35 30,7%
De 400 mil a 600 mil colones 20 17,5%
De 600 mil a 1 millén de colones 29 25,4%
Mas de 1 millén de colones 16 14,0%
TOTAL 114 100,0%

Fuente: Elaboracion propia, 2024

Figura 5 — Ingreso econémico del nucleo familiar

llustracion 5

40
35
30
25
20

¢Cual es el ingreso econdmico del nicleo familiar?

35
s

30,7%

20
4 17,5% 25,4%
I 12,3%

Menosde 200 mil De 200mil 3400  De 400 mil a 600
colones mil colones mil colones

25

—

De 600 mil a 1
millon de colones

16

I B

Mas de 1 milldn de
colones

B ; Cual es el ingreso econdmico del nicleo familiar? Valor Absoluto

¢Cudl es el ingreso econdmico del ndcleo familiar? Valor Relativo

Fuente: Elaboracion propia, 2024

El ingreso econémico de las personas 35 encuestadas corresponde a un 30.7% con el
rango de 200 mil a 400 mil colones, 29 encuestados con el rango de 600 mil a 1 millon de colones
representados por un 25.4%, 20 encuestados de 400 mil a 600 mil colones representados por un

17.5%, 16 encuestados mas del millon de colones representados por un 14% y 14 encuestados

menos de 200 mil colones representados por un 12.3%.

35,0%
30,0%
25,0%
20,0%
15,0%
10,0%
5,0%

0,0%
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Pregunta 5. ¢ Cudl es su lugar de residencia?

Tabla 10 — Lugar de residencia

Tabla 10

¢Cual es su lugar de residencia?

Respuesta Valor Absoluto Valor Relativo
La Victoria 11 9,6%
Juan Vifias 7 6,1%
Tucurrique 1 9.,6%

Pejibaye 10 8,8%

Otros 75 65,8%
TOTAL 114 100,0%

Fuente: Elaboracién propia, 2024
Figura 6 — Lugar de residencia

llustracién 6

éCual es su lugar de residencia?

11 11

La Victoria Juan Vifias Tucurrigue Pejibaye Otros

$Cudl es su lugar de residencia? Valor Absoluto

M ; Cudl es su lugar de residencia? Valor Relativo

Fuente: Elaboracién propia, 2024

Segun el grafico anterior 75 personas, respondieron la opcidn de otros lo que representa
un 65.8%, 11 personas son de La Victoria representando un 9.6%, 11 personas de Tucurrique
representando un 9.6%, 10 personas son de Pejibaye representando un 8.8% y 7 personas son

de Juan Vifias representando un 6.1%.



Pregunta 6. ¢ Conoce a la empresa Apieco?

Tabla 11 — Conoce la empresa Apieco

Tabla 11

é¢Conoce a la empresa Apieco?

Respuesta Valor Absoluto Valor Relativo
Si 95 83,3%
No 19 16,7%
TOTAL 114 100,0%

Fuente: Elaboracion propia, 2024

Figura 7 — Conoce la empresa Apieco

llustracion 7

¢CONOCE A LA EMPRESA APIECO?

B 5 WMo
"]
[=4]
3
% 3
3 o
VALOR ABSOLUTO VALOR RELATIVO

Fuente: Elaboracion propia, 2024
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Del total de encuestados 95 si conocen la empresa Apieco representado por un 83.3%,

por otro lado tan solo 19 personas mencionaron que no conocen la empresa, representado por

un 16,7%.
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Pregunta 7. ¢ Conoce sobre los productos de la empresa Apieco?

Tabla 12 — Conoce los productos de Apieco

Tabla 12

¢ Conoce sobre los productos de la empresa Apieco?

Respuesta Valor Absoluto Valar Relativo
Si 105 92,1%
No 9 7,9%
TOTAL 114 100,0%

Fuente: Elaboracién propia,2024

Figura 8 — Conoce los productos de Apieco

llustracién 8

¢ Conoce sobre los productos de la empresa
Apieco?

B 5i mNo

105

9
[ ]
Valor Absoluto Valor Relativo

92,1% 7,9%

Fuente: Elaboracion propia, 2024
Del total de encuestados 105 si conocen los productos de la empresa Apieco
representado por un 92.1%, por otro lado tan solo 9 personas mencionaron que no conocen los

productos de la empresa Apieco, representado por un 7.9%.
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Pregunta 8. Podria describir ¢Cuéles productos ha adquirido en la empresa
Apieco?

Figura 9 — Productos adquiridos en la empresa Apieco

llustracion 9

Podria describir ;Cuales productos ha
adquirido en la empresa Apieco?

Apitoxina Propolio

Miel 100% Pura

Kit reumatode

Crema facial /

Ungtliento con apitoxina

Fuente: Elaboracion propia, 2024

En el anterior mapa mental se puede observar algunas de las respuestas que dieron los

114 participantes de la encuesta que adquieren diferentes productos de la empresa Apieco.
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Pregunta 9. ¢Se logra identificar si la empresa Apieco tiene estrategias de
promocion?

Tabla 13 - Identificar estrategias de promocion.

Tabla 13

¢Se logra identificar si la empresa Apieco tiene estrategias de promocion?

Respuesta Valor Absoluto Valor Relativo
Si 96 84,2%
No 18 15,8%
TOTAL 114 100,0%

Fuente: Elaboracion propia,2024

Figura 10 — Identificar estrategias de promocion.

llustracion 10

¢SE LOGRA IDENTIFICAR SI LA
EMPRESA APIECO TIENE
ESTRATEGIAS DE PROMOCION?

H5i mNo

96

=]
-

VALOR ABSOLUTO VALOR RELATIVO

84,2%
15,8%

Fuente: Elaboracion propia, 2024
Del total de encuestados 96 si identifican si la empresa Apieco tiene estrategias de
promocion representado por un 96%, por otro lado tan solo 18 personas mencionaron que no

identifican, representado por un 15.8%.
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Pregunta 10. ¢ Cudl estrategia de promocion se puede identificar?

Tabla 14 — Estrategia de promocidn gue se identifica

Tabla 14

éCual estrategia de promocion se puede identificar?

Respuesta Valor Absoluto Valor Relativo
Redes Sociales 101 88,6%
Descuentos 5 4.4%
Participacion en ferias 6 5,3%
Marketing de influencers 2 1,8%
TOTAL 114 100,0%

Fuente: Elaboracién propia,2024

Figura 11 — Estrategia de promocion que se identifica

llustracion 11

¢CUAL ESTRATEGIA DE PROMOCION
SE PUEDE IDENTIFICAR?

120
101

100
60

40

20 5 3
88,6% 4,4% 5,3% 2 1,8%

0

Redes Sociales Descuentos Participacion en ferias Marketing de
influencers

= :Cudl estrategia de promocion se puede identificar? Valor Absoluto

£ Cudl estrategia de promocion se puede identificar? Valor Relativo

Fuente: Elaboracion propia,2024

En la encuesta realizada 101 encuestados identificaron las redes sociales como
estrategia de promocion, representados por un 88.6%, 6 encuestados identificaron la
participacién en ferias como estrategia de promocion, representados por un 5.3%, 5 encuestados
identificaron los descuentos como estrategia de promocion, representados por un 4.4%, 2
encuestados identificaron marketing influencers como estrategia de promocion, representados

por un 1.8%.
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Pregunta 11. ;(Qué nivel de alcance opina que tiene la opcidén anterior

seleccionada?

Tabla 15 - Nivel de alcance de la opcién anterior

Tabla 15

¢Queé nivel de alcance opina que tiene la opcidn anterior seleccionada?

Respuesta Valor Absoluto Valor Relativo
Insuficiente 6 5,3%
Regular 29 25,4%
Bien 48 42.1%
Muy bien 31 27,2%
TOTAL 114 100,0%

Fuente: Elaboracion propia,2024

Figura 12 — Nivel de alcance de la opcién anterior

llustracion 12

¢Qué nivel de alcance opina que tiene la opcion
anterior seleccionada?

a8
79 31
E
3,3% 25,4% 42,1% 27,2%
(I

Insuficie nte Regular Bien Muy bien

O¢Qué nivel de alcance opina que tiene la opcidn anterior seleccionada? Valor
Absoluto

O¢Qué nivel de alcance opina que tiene |a opcidn anterior seleccionada? Valor Relativo

Fuente: Elaboracion propia, 2024

En la encuesta aplicada 48 personas se refirieron que se encuentran bien con su
respuesta anterior seleccionada, representando un 42.1%. En cuanto a otras personas, 31
indicaron que se encuentran muy bien, representando un 27.2%, 29 indicaron que regular

presentando 25.4% y las 6 personas que indicaron insuficiente, representando 5.3%.
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Pregunta 12. Actualmente la empresa Apieco tiene presencia en la red social de
Facebook, ¢Es suficiente para lograr ampliar su estrategia Marketing digital?

Tabla 16 — Lograr ampliar su estrategia Marketing digital

Tabla 16

Actualmente la empresa Apieco tiene presencia en la red social de Facebook,
¢ Es suficiente para lograr ampliar su estrategia Marketing digital?

Respuesta Valor Absoluto Valor Relativo
Si 56 49.1%
No 58 50,9%
TOTAL 114 100,0%

Fuente: Elaboracién propia, 2024

Figura 13 — Lograr ampliar su estrategia Marketing digital

llustracién 13
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Fuente: Elaboracion propia,2024
Del total de encuestados 58 identifican que no es suficiente tener presencia en la red
social de Facebook para ampliar su estrategia marketing digital representado por un 50.9%, por

otro lado 56 personas indican si es suficiente, representado por un 49.1%.
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Pregunta 13. ¢(Cudl puede ser una estrategia de promocion para la empresa

Apieco?
Figura 14 — Estrategias de promocion para la empresa Apieco

llustracion 14
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Fuente: Elaboracion propia, 2024

En el anterior mapa mental se puede observar algunas de las respuestas que dieron los

114 participantes de la encuesta que brindaron diferentes estrategias de promocion para la

empresa APIECO.
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Pregunta 14. ;Por qué le llaman la atencién los productos de Apieco?

Figura 15 - La atencién de los productos de Apieco

llustracion 15

Fuente: Elaboracion propia, 2024
En el anterior mapa mental se puede observar algunas de las respuestas que dieron los
114 participantes de la encuesta que brindaron diferentes opiniones de porque le llaman la

atencion los productos de la empresa APIECO.



Pregunta 15. ¢ Con cuanta frecuencia compra los productos de Apieco?

Tabla 17 — Frecuencia compra de productos de Apieco

Tabla 17

¢Con cuanta frecuencia compra los productos de Apieco?

Respuesta Valor Absoluto Valor Relativo
Nunca 11 9,6%
Casi Nunca 10 8,8%
Ocasionalmente 88 77,2%
Casi todos los dias 3 2,6%
Todos los dias 2 1,8%
TOTAL 114 100,0%

Fuente: Elaboracion propia, 2024

Figura 16 — Frecuencia compra de productos de Apieco

llustracion 16

¢ Con cuanta frecuencia compra los productos de
Apieco?

1 10
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W Nunca M Casi Nunca M Ocasionalmente M Casitodos los dias W Todos los dias

Fuente: Elaboracién propia,2024
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En la encuesta realizada 88 personas hace referencia que compran productos

ocasionalmente, representado por 77,2%, 11 encuestados nunca han comprado representando

un 9,6%, casi nunca se encuentran 10 representando un 8.8%, casi todos los dias 3 personas

representado 2.6% y por ultimo se encuentran todos los dias fueron 2 personas, presentando el

1.8%.



Pregunta 16. ¢Los productos de Apieco satisfacen sus necesidades?

Tabla 18 — Productos de Apieco satisfacen sus necesidades

Tabla 18

¢Los productos de Apieco satisfacen sus necesidades?

Respuesta Valor Absoluto Valor Relativo
Nunca 7 6,1%
Casi Nunca 4 3,5%
Ocasionalmente 19 16,7%
Casi todos los dias 34 29,8%
Todos los dias 50 43,9%
TOTAL 114 100,0%

Fuente: Elaboracion propia, 2024

Figura 17 — Productos de Apieco satisfacen sus necesidades

llustracion 17

¢Los productos de Apieco satisfacen sus
necesidades?

Valor Absoluto Valor Relativo

B Nunca M Casi Nunca M Ocasionalmente B Casitodos los dias M Todos los dias

Fuente: Elaboracion propia,2024
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En la encuesta realizada 50 personas hace referencia los productos de Apieco satisfacen

sus necesidades todos los dias, representado por 43.9, 34 encuestados indican casi todos los

dias representando un 29.8%, ocasionalmente se encuentran 19 representando un 16.7%, se

encuentran nunca que fueron 7 personas, presentando el 6.1%, y por Gltimo casi nunca 4

personas representado 3.5%.



95

Pregunta 17. ¢Cuadl cree usted que puede ser una mejora en los productos de

Apieco?

Figura 18 — Mejora en los productos de Apieco

llustracion 18
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Fuente: Elaboracion propia,2024
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En el anterior mapa mental se puede observar algunas de las respuestas que dieron los

114 patrticipantes de la encuesta que brindaron opiniones de mejora en los productos de Apieco.
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Pregunta 18. ¢(Cudl puede ser la competencia actual de la empresa Apieco en el
Marketing digital?

Figura 19 — La competencia actual de la empresa Apieco

llustracion 19

¢Cual puede ser la competencia actual
de la empresa Apieco en el Marketing
digital?
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T Smm ) DESCONOCEN OTRA EMPRESA SIMILAR
MACROBIOTICAS

APIARIOS DEL PACIFICO

Fuente: Elaboracién propia,2024
En el anterior mapa mental se puede observar algunas de las respuestas que dieron los
114 participantes de la encuesta que brindaron opiniones de cual puede ser la competencia

actual de la empresa Apieco.
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Pregunta 19. ¢(Cudl es lared social digital que mas utiliza?

Figura 20 — Lared social digital que mas utiliza

llustracion 20

GCUAL ES LA RED SOCIAL
DIGITAL QUE MAS UTILIZA?

)

Fuente: Elaboracion propia,2024
En el anterior mapa mental se puede observar algunas de las respuestas que dieron los

114 participantes de la encuesta que brindaron opiniones de cual es la red social més utilizada.
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Pregunta 20. ¢Con que frecuencia utiliza las redes sociales?

Figura 21 — Frecuencia utiliza las redes sociales

llustracion 21

FACEBOOK
TODOS LOS DIAS NUNCA CASI NUNCA OCASIONALMENTE
64.9% 11.4% 3.5% 20.2%
] INSTAGRAM ]
TODOS LOS DIAS NUNCA CASI NUNCA OCASIONALMENTE

46.5% 27.2% 7%

Fuente: Elaboracién propia, 2024

19.3%

En la figura anterior, se pueden observar las respuestas que dieron los 114 participantes de la

encuesta, utilizando un modelo de satisfaccién en escala Likert.



99

Pregunta 20. ¢Con que frecuencia utiliza las redes sociales?

Figura 22 — Frecuencia utiliza las redes sociales

llustracion 22
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Fuente: Elaboracién propia, 2024
En la figura anterior, se pueden observar las respuestas que dieron los 114 participantes de la

encuesta, utilizando un modelo de satisfaccion en escala Likert.
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Pregunta 21. ¢Cual cree usted que es la red digital actual méas utilizada en el

Marketing?

Figura 23 — La red digital actual més utilizada en el Marketing

llustracién 23

Fuente: Elaboracion propia, 2024
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En el anterior mapa mental se puede observar algunas las respuestas que dieron los 114

participantes de la encuesta que brindaron de cudl cree usted que es la red digital actual mas

utilizada en el Marketing.
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Pregunta 22. ¢Los productos de Apieco satisfacen sus necesidades?

Tabla 19 — Los productos de Apieco satisfacen sus necesidades

Tabla 19

éConsidera usted que la presencia en la red social
de TikTok aumentaria las ventas de la empresa Apieco?

Respuesta Valor Absoluto Valor Relativo
Si 102 89,5%
No 12 10,5%
TOTAL 114 100,0%

Fuente: Elaboracion propia,2024

Figura 24 — Los productos de Apieco satisfacen sus necesidades

llustracién 24

¢ CONSIDERA USTED QUE LA PRESENCIA EN LA RED SOCIAL
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™ iConsidera usted que la presencia en la red social
de TikTok aumentaria las ventas de la empresa Apieco? Valor Relativo

Fuente: Elaboracion propia, 2024
Del total de encuestados 102 identifican que la presencia en la red social de TikTok
aumentaria las ventas de la empresa Apieco representado por un 89.5%, por otro lado 12

personas indican que no aumentarian las ventas, representado por un 10.5%.
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Pregunta 23. El uso de promocién y descuentos de productos Apieco, ¢Seria de
Su interés?

Figura 25. El uso de promocion y descuentos de productos Apieco.

llustracion 25
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Fuente: Elaboracion propia, 2024
En la figura anterior, se pueden observar las respuestas que dieron los 114 participantes

de la encuesta, utilizando un modelo de satisfaccién en escala Likert.



Figura 26. El uso de promocion y descuentos de productos Apieco

llustracion 26
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103

En la figura anterior, se pueden observar las respuestas que dieron los 114 participantes

de la encuesta, utilizando un modelo de satisfaccién en escala Likert.
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CAPITULO V: DISCUSION



105

5.1. DISCUSION

Este capitulo analiza cuidadosamente los hallazgos del capitulo anterior y que ofrecen
una mejor comprension del fendmeno en estudio. Se analizaron los resultados de las estrategias
de promocion de marketing digital de Apieco Finca Don Felipe para comprender su impacto en
la captacién de clientela entre los 25 y 65 afios.

Los datos muestran un aumento significativo en la interaccion con las publicaciones en
redes sociales, lo que indica que las estrategias de marketing digital lograron atraer la atencién
del publico objetivo. Sin embargo, los resultados de estas interacciones no fueron los esperados.
Este hallazgo indica que, aunque las tacticas digitales generaron interés, hay obstaculos
adicionales que impiden que este interés se convierta en compras efectivas. Estas limitaciones
pueden ser como la falta de confianza en las compras en linea en productos apicolas, y la
necesidad de una mayor educacién sobre los beneficios de estos productos.

En comparacion los hallazgos comparandolos con estudios previos y con la teoria
presentada en los capitulos anteriores. La informacion recolectada resalta la eficacia del
marketing digital en una variedad de industrias. Por ejemplo, en el estudio de Vicente Fernandez
y Diaz Lucena (2024) sobre el uso de TikTok para promocionar productos cosméticos, se
encontré que la plataforma era extremadamente eficaz para generar ventas. A pesar de que se
implementd una estrategia similar en plataformas como Instagram y Facebook en Apieco Finca
Don Felipe, los resultados no fueron tan positivos al comprarlos con las ventas. Se logran
identificar diferentes variables que ayudan a la interpretacion de los datos.

Primero, debido a la naturaleza del producto apicola, el consumidor puede necesitar mas
informacion y confianza antes de comprar. Los consumidores estdn mas acostumbrados a
comprar cosméticos en linea. Ademas, el publico objetivo de Apieco Finca Don Felipe puede no
estar tan familiarizado o cémodo con las compras en linea como el publico mas joven y

tecnolégicamente avanzado que frecuenta TikTok.
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Evaluar si la informacion recolectada permite resolver el problema de investigacion, la
pregunta de investigacion tenia como objetivo determinar cuén efectivas eran las estrategias de
promocién de marketing digital para Apieco Finca Don Felipe en la captacion de nuevos clientes.

La informacion captada muestra que, a pesar del aumento en la audiencia y la interaccion
con las publicaciones de la empresa, esto no resulté en un aumento en las ventas. Esto indica
gue el problema de la captacién de clientes no se ha solucionado por completo. Estos resultados
pueden haber sido causados por varios factores, incluida la desconfianza en la compra en linea
de productos apicolas, la necesidad de una mayor educacion sobre los beneficios de estos
productos y la falta de una estrategia de seguimiento postventa.

Para solucionar este problema, se podrian utilizar métodos adicionales, como producir
contenido educativo que nuestre las ventajas de los productos apicolas, utilizar comentarios de
clientes satisfechos y establecer un sistema de seguimiento para convertir las interacciones en
ventas.

Es importante comparar si los resultados concuerdan con las teorias del marco
referencial, la teoria del marketing digital de Kotler y Armstrong (2021) afirma que las estrategias
de marketing digital deben aumentar las ventas y la visibilidad de los productos. A pesar de que
la visibilidad aument6 significativamente en este estudio, las ventas no reflejaron este aumento.

Esto sefala que la teoria, hay elementos particulares de Apieco Finca Don Felipe que no
se tomaron en cuenta por completo en su totalidad. Por ejemplo, las teorias de marketing digital
pueden no abordar adecuadamente el desafio de generar confianza en un mercado

tradicionalmente basado en la compra fisica.

La identificacién de las plataformas de redes sociales mas efectivas para la promocién de
productos apicolas es un aspecto novedoso e importante de esta investigacion. Se ha

descubierto que Instagram y Facebook son las plataformas con la mayor cantidad de interaccion,
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lo que indica que estas plataformas deberian ser el centro de las proximas estrategias de
marketing digital de la empresa.

Ademas, se descubrié que el contenido que combina informacion educativa sobre los
beneficios de los productos apicolas con testimonios de clientes felices tiene un impacto positivo
en la interaccion del publico. Este descubrimiento es importante porque sugiere que aumentar la
confianza del consumidor a través de una estrategia de contenido mas educativa y testimonial
podria aumentar las ventas.

Esto indica que se deben considerar otras estrategias complementarias para mejorar la
conversién de interacciones en ventas. Los datos también indican que es necesario adaptar mas
las estrategias de marketing digital para adaptarse a los rasgos Unicos del publico objetivo. La
utilizacion de influencers que fomenten la confianza en la marca, promociones especiales para
nuevos clientes y campafnas de email marketing son algunos ejemplos de este enfoque
personalizado.

Como lo mencionaba, Kotler y Armstrong (2021) destacan la importancia de adaptar las
estrategias de marketing al publico objetivo. En el caso de Apieco Finca Don Felipe, esto significa
no solo utilizar las plataformas de redes sociales adecuadas, sino también asegurarse de que el
contenido sea relevante y atractivo para su audiencia especifica.

La necesidad de crear confianza en el consumidor, especialmente en un mercado donde
la compra fisica ha sido la norma durante mucho tiempo, es una observacion clave de esta
investigacion. Segun la teoria del marketing relacional, las relaciones con los clientes a largo
plazo son esenciales para el éxito sostenido. Por lo tanto, Apieco Finca Don Felipe podria
beneficiarse de iniciativas que no solo promocionen sus productos, sino que también brinden
informacion, seguridad y calidad de las compras en linea de productos apicolas.

Los resultados también resaltan lo importante que es la segmentacién del mercado, las
redes sociales Instagram y Facebook han generado la mayor cantidad de interaccion, pero no

todos los segmentos de la audiencia pueden ser representados. Esto indica que podria ser
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beneficioso investigar otros canales de marketing digital y plataformas de redes sociales que
puedan llegar a diferentes grupos de la poblacién objetivo. LinkedIn, por ejemplo, podria ser una
plataforma util para llegar a profesionales interesados en los beneficios para la salud y el
bienestar de los productos apicolas.

También la posibilidad de que las herramientas de personalizacion y andlisis de datos
sean utilizadas, la capacidad de adaptar el marketing digital al comportamiento del usuario es
una ventaja importante que puede no haber sido explotada por completo en esta investigacion.
El marketing automatizado pueda aumentar la tasa de conversion de interacciones en ventas y
mejorar la personalizacién de la experiencia del cliente.

Ademas, segun la investigacion, existen oportunidades para desarrollar modelos tedricos
especificos para el marketing digital de productos apicolas. Es posible que los modelos actuales
no sean capaces de capturar todas las caracteristicas distintas de este mercado. La creacién y
prueba de modelos tedéricos que tomen en cuenta elementos especificos como la educacion del
consumidor y la construccién de confianza podrian proporcionar datos y recomendaciones
practicas Utiles para el sector.

Es importante tener en cuenta los efectos de factores externos, como la pandemia de
Covid-19, que han acelerado la adopcién del comercio electronico y han cambiado
significativamente la forma en que los consumidores compran. Al analizar los resultados y
planificar futuras estrategias de marketing digital, este contexto debe tenerse en cuenta.

Los resultados de esta investigacion pueden tener aplicaciones reales fuera de Apieco
Finca Don Felipe. Las empresas apicolas y otras industrias similares pueden aprovechar las
lecciones aprendidas e implementar estrategias similares, adaptadas a sus propios negocios.
Los profesionales del marketing pueden mejorar sus practicas y obtener mejores resultados si
comparten estos conocimientos a través de publicaciones y conferencias.

La investigacion se discutira sobre como es dificil implementar estrategias de marketing

digital en la industria apicola. A pesar de los grandes avances en la interaccion y la visibilidad en
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las redes sociales, todavia hay problemas importantes que deben resolverse para convertir estas
interacciones en oportunidades de ventas. Un punto importante para superar estos desafios y
mejorar los resultados en el futuro puede ser encontrado mediante la combinacién de una mayor
educacién del consumidor, la personalizacion del marketing y la exploracién de nuevas
plataformas y canales de marketing digital.

La diferencia entre la conversion efectiva en ventas y el aumento de la visibilidad en las
redes sociales es una observacion importante. A pesar del éxito de la estrategia de marketing
digital en captar la atencion y generar interés. Es necesario implementar estrategias que no solo
mantengan el interés, sino que también fomenten la accion de compra. Esto podria incluir el uso
de testimonios y resefias para aumentar la credibilidad del producto, ofertas limitadas y ofertas
exclusivas para seguidores de redes sociales.

Ademas, segun la teoria del comportamiento del consumidor y emocionales influyen en
las decisiones de compra. Los consumidores pueden necesitar una combinacion de informacion
sobre los beneficios para la salud y una conexion emocional con la marca cuando compran
productos apicolas. Por ejemplo, las historias sobre la sostenibilidad y los beneficios ambientales
pueden emocionar a los clientes y motivarlos a respaldar la marca. También puede ayudar a
establecer una relacion entre el interés y la compra mediante el contenido visual atrayendo que
se muestre el proceso de produccidn y las opiniones de los clientes satisfechos.

Mientras que Instagram y Facebook son plataformas para generar interacciones, el
andlisis de segmentacion del mercado indica que no deben ser las Unicas vias exploradas. Para
alcanzar a diferentes segmentos del publico objetivo, es esencial la diversificacién de canales
para darse a conocer. Por ejemplo, un publico interesado en la cocina y el bienestar puede
atraerse utilizando plataformas como Pinterest para compartir usos de productos apicolas.
Ademas, crear un blog en el sitio web de la empresa puede brindar un espacio para contenido
méas amplio y educativo, que puede ser compartido en varias plataformas y atraer visitas al sitio

web.
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La informacién también menciona el marketing de influencers como una estrategia
efectiva para generar confianza y credibilidad. Apieco Finca Don Felipe podria obtener beneficios
de trabajar con personas influyentes en el campo de la salud y el bienestar que ya cuentan con
una base de seguidores fieles y confiables. Las publicaciones patrocinadas, las resefias de
productos y la participacion en eventos en linea son algunas de las formas en que estas
colaboraciones pueden aumentar la visibilidad y la credibilidad.

Reconocer la influencia de la retroalimentacion del cliente también es valioso.
Implementar sistemas que recopilen datos y el analisis de comentarios de los clientes puede
revelar informacion util sobre las percepciones y experiencias de los clientes. La satisfaccion del
cliente y las estrategias de marketing pueden mejorarse con esta informacion. Por ejemplo, las
encuestas de seguimiento después de la compra y el andlisis de los comentarios en las redes
sociales pueden revelar areas de mejora y oportunidades para fortalecer la relacién con el cliente.

Los resultados de esta investigacion sugieren que es necesario desarrollar modelos
especificos para el marketing digital en la empresa Apieco, los modelos actuales no comprender
completamente las caracteristicas de este mercado. La combinacion de enfoques de marketing
digital y de contenido puede brindar una vision mas sélida a la empresa.

La transparencia en el proceso de produccion, el uso de testimonios y revisiones
verificadas y la certificacion de productos por entidades reconocidas son algunos ejemplos de
una estrategia efectiva. Proporcionar informacién detallada y facilmente accesible sobre el origen
de los productos, las préacticas de sostenibilidad y los beneficios para la salud puede aumentar
la confianza del consumidor y facilitar la conversion de interacciones en ventas.

Las herramientas de personalizacién pueden ayudar a Apieco Finca Don Felipe a adaptar
su comunicacion y ofertas a las necesidades y preferencias Unicas de cada cliente. Esto mejora
la experiencia del cliente y aumenta la relevancia de las campafas de marketing. Para mantener

el interés y aumentar la lealtad del cliente, la implementacién de campafias de email marketing
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personalizadas que incluyan contenido relevante y promociones exclusivas también puede ser
una tactica efectiva

Segun el analisis de las plataformas de redes sociales utilizadas, aunque Instagram y
Facebook son buenos para generar interaccion, no deben ser las Unicas plataformas. Para
alcanzar a diferentes segmentos del publico objetivo, es esencial la diversificacion de canales.
Ademads, la creacion de contenido en YouTube, como tutoriales y videos educativos, puede atraer
a un publico que prefiere aprender a través de formatos visuales y auditivos.

La colaboracion con embajadores de marca e influenciadores para compartir sus
experiencias con los productos apicolas de Apieco Finca Don Felipe con su base de seguidores,
estos pueden ayudar a aumentar la visibilidad y la credibilidad de la marca. Las publicaciones
patrocinadas, las resefias de productos y la participacion en eventos en linea son algunos
ejemplos de colaboraciones que pueden ayudar a aumentar la visibilidad y la credibilidad de la
marca.

El analisis de datos de redes sociales también puede ayudar a determinar qué tipos de contenido
generan mas interaccion y qué temas son mas relevantes para el publico objetivo.

El impacto social y ambiental de los productos que se compran esta cada vez mas
preocupante para los consumidores de hoy en dia. La promocién de practicas responsables y
sostenibles puede atraer clientes conscientes del medio ambiente y diferenciar a una marca en
un mercado competitivo. Los consumidores pueden sentirse emocionalmente impactados y
fortalecer su lealtad a la marca si la empresa comparte historias y detalles sobre sus practicas
sostenibles y sus esfuerzos para apoyar a las comunidades locales.

La implementacién de estrategias de marketing digital efectivas para Apieco Finca Don
Felipe requiere un analisis profundo de las necesidades y comportamientos del consumidor, asi
como la capacidad de adaptarse a un mercado en constante cambio. La empresa puede
aumentar la visibilidad, aumentar la confianza y convertir interacciones en ventas efectivas

mediante el uso de contenido educativo y emocionalmente, la diversificacion de canales de
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marketing, la colaboracién con influencers y la utilizacion de datos y comentarios del cliente. Al
mismo tiempo, estas estrategias pueden ayudar a desarrollar modelos mas precisos y aplicables
para el marketing digital en la industria apicola y otras industrias similares, logre proporcionar

informacion relevante para futuras investigaciones y practicas comerciales.

CAPITULO VI: CONCLUSIONES

Y RECOMENDACIONES



6.1. CONCLUSIONES Y RECOMENDACIONES

Tabla 20
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OBJETIVOS

CONCLUSIONES

RECOMENDACIONES

LIMITACIONES

#1 - Analizar la estrategia de
promocién de marketing
digital utilizada en la clientela
en un rango de edad de 25 a
65 afos, en la empresa

Apieco Finca Don Felipe

-Eficiencia en la Captacion de Audiencia

La estrategia de marketing digital actual ha
sido eficaz en captar la atencién del
segmento de 25 a 65 afios, principalmente a
través de Facebook e Instagram. Las
campafias han logrado generar un alto nivel
de interaccibn y compromiso con el
contenido, se puede observar por las
métricas de "me gusta’, “compartidos" y
comentarios positivos. Esta eficacia se debe
a la combinacion de contenido visual
atractivo y mensajes educativos que se
relaciona bien con la audiencia.

-Contenido Visual y Educativo

Las publicaciones que combinan contenido
visual atractivo y educativo sobre los
beneficios de los productos apicolas han
demostrado ser especialmente exitosas.
Los usuarios muestran un  mayor
compromiso con publicaciones que no solo
son visualmente agradables, sino que
también les proporcionan informacion
valiosa sobre cémo los productos pueden
beneficiar su salud y bienestar.

-Implementacion de Analisis de Datos

Es fundamental implementar herramientas
de andlisis de datos para mejorar la
segmentacion de la audiencia. Mediante el
uso de analisis de datos, la empresa puede
identificar patrones de comportamiento y
preferencias especificas de diferentes
segmentos dentro del grupo de 25 a 65
afos. Esto permitira personalizar las
campafias de marketing digital y hacerlas
destacar mas y efectivas para cada
subgrupo, aumentando asi el retorno de
inversion y la satisfaccion del cliente.

-Uso de Técnicas de Remarketing

Utilizar técnicas de remarketing puede ser
una estrategia eficaz para atraer a usuarios
gue hayan mostrado interés previo en los
productos. El remarketing permite a la
empresa dirigirse a usuarios que han
visitado el sitio web o interactuado con las
publicaciones en redes sociales, pero no
han completado una compra. Al recordarles

los productos y ofrecer incentivos como

NO HUBO LIMITACIONES PARA
ESTE OBJETIVO
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- Segmentacion:

A pesar del éxito general, la falta de una
segmentacion especifica limita el alcance y
la efectividad de las campafas.
Actualmente, las camparfias no aprovechan
al maximo las herramientas  de
segmentacion disponibles, lo que resulta en
mensajes menos  personalizados Yy
relevantes para subgrupos especificos
dentro del rango de edad objetivo. Esto lleva
a una menor efectividad y un menor retorno
de inversion en las campafias de marketing.

descuentos especiales, se puede aumentar
el interés de estos clientes potenciales.
-Colaboracion con Influencers:

Colaborar con influencers del sector salud y
bienestar puede aumentar el alcance y la
credibilidad de las campafias. Los
influencers tienen una audiencia leal que
confla en sus recomendaciones. Al
asociarse con influencers que comparten los
valores y la misién de Apieco Finca Don
Felipe, la empresa puede llegar a un publico
mas amplio y diverso, mejorar su reputacion

y aumentar las ventas.
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#2 - Determinar los gustos y
preferencias del publico
potencial de la empresa
Apieco Finca Don Felipe

-Preferencia por Productos Naturales y
Ecolégicos

Los clientes potenciales valoran los
productos naturales y ecolégicos. Hay una
clara preferencia por productos que no solo
beneficien su salud, sino también el medio
ambiente. Los consumidores buscan
productos que estén con sus valores
personales de sostenibilidad y
responsabilidad ambiental, lo que influye
significativamente en sus decisiones de

compra.

-Beneficios parala Salud

Los clientes estdn  particularmente
interesados en productos que ofrecen
beneficios especificos para la salud, como la
Apitoxina para tratamientos de dolencias
cronicas. Este interés se refleja en la
disposicion de los consumidores a pagar un
precio alto por productos que perciben como
beneficiosos para su bienestar fisico y

mental.

-Realizar Encuestas Periédicas

Realizar  encuestas periédicas para
mantener actualizada la informacién sobre
los gustos y preferencias de los clientes.
Estas encuestas deben ser disefiadas para
datos

captar demograficos y de

comportamiento, lo que permitira a la

empresa ajustar sus estrategias de
marketing y productos para satisfacer mejor

las necesidades de sus clientes.

-Destacar Beneficios Ecoldgicos y de
Salud
Las

campafias de marketing deben

enfocarse en destacar los beneficios
ecolégicos y de salud de los productos. Esto
puede incluir la comunicacion de practicas
sostenibles de produccion, ingredientes
naturales y los beneficios especificos para la
salud que ofrecen los productos apicolas.
Esta estrategia puede fortalecer la confianza
del consumidor y diferenciar a Apieco Finca

Don Felipe de sus competidores.

NO HUBO LIMITACIONES PARA
ESTE OBJETIVO
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-Preferencia por Compras en Linea

La mayoria de los clientes potenciales
prefieren comprar en linea debido a la
conveniencia y la facilidad de comparacion
de productos. La capacidad de leer resefias,
comparar precios y productos, y realizar
compras desde la comodidad del hogar son
factores que han llevado a un aumento en

las ventas en linea.

-Mejora de la Experiencia de Compra en
Linea

Mejorar la experiencia de compra en linea
es importante para atraer y retener clientes.
Esto incluye asegurar una navegacion facil,
opciones de pago seguras y una experiencia
de usuario

personalizada. Ademas,

implementar caracteristicas como

recomendaciones personalizadas
testimonios basadas en el historial de
compras y preferencias del usuario puede
aumentar la satisfaccion del cliente y las

ventas.

#3 - Realizar una propuesta
de estrategia de promocién
de marketing digital en la
empresa Apieco Finca Don
Felipe

-Necesidad de
Segmentacion:
La nueva estrategia de promocion de

Personalizacion vy

marketing digital debe centrarse en la

personalizacion 'y  segmentacion de

campafias. Personalizar los mensajes y
ofertas para diferentes segmentos de la
audiencia puede aumentar la relevancia y
efectividad de las campafias, mejorando el

compromiso y las ventas.

-Integracion de
Remarketing

Integrar el uso de influencers y técnicas de
remarketing es fundamental para aumentar
el alcance y la efectividad de las campafias.
Los influencers pueden ayudar a ampliar la
visibilidad de la marca y atraer a nuevos
clientes, mientras que el remarketing puede

Influencers y

-Desarrollo de Campafias Segmentadas

Desarrollar campafias segmentadas
basadas en los datos demogréficos y de
comportamiento de los clientes. Utilizar
herramientas de andlisis de datos para
identificar los intereses y preferencias de
diferentes segmentos de la audiencia, y
personalizar las campafias para cada

segmento.

-Colaboracidn con Influencers

Colaborar con influencers y lideres de
opinidn en el sector de la salud y el bienestar
para Los

promover los productos.

influencers pueden proporcionar

testimonios y demostraciones de productos

NO HUBO LIMITACIONES PARA
ESTE OBJETIVO
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mantener el interés de los usuarios que han
interactuado previamente con la marca.

-Mejora de la Experiencia de Compra en
Linea
Mejorar la experiencia de compra en linea

es crucial para atraer y retener clientes. Una
experiencia de usuario diferenciada, y
opciones de pago seguras, puede aumentar
la satisfaccion del cliente y las ventas.
Ademas, la comunicacién de los valores
ecologicos y de salud de los productos debe
ser clara y colocada en el sitio web.

gue aumenten la credibilidad y la confianza

en la marca.

-Implementacion de Técnicas de
Remarketing

Implementar técnicas de remarketing para
atraer a visitantes del sitio web que no han
realizado una compra. Mostrar anuncios
personalizados que recuerden a los
usuarios los productos que han visto o que
les ofrezcan incentivos especiales puede

aumentar las ventas
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6.1.1 Conclusiones Generales

La investigacién realizada sobre la estrategia de promocién de marketing digital de Apieco
Finca Don Felipe muestra datos importantes. La visualizacion de la estrategia actual ha
demostrado ser efectiva en captar la atencién del segmento de clientes de 25 a 65 afios
principalmente a través de las plataformas de redes sociales como Facebook e Instagram.
Las publicaciones que combinan contenido visual atractivo y educativo sobre los
beneficios de los productos apicolas han provocado mucha interaccién y participacion.
Se descubrieron las preferencias de la audiencia, que valoran mucho los productos
naturales y ecolégicos. Los productos que brindan beneficios especificos para la salud,
como la Apitoxina para el tratamiento de dolencias crénicas, son claramente preferidos.
Debido a la conveniencia y la facilidad de comprar productos, la mayoria de los clientes
potenciales prefieren comprar en linea.

Sin embargo, la investigacion también encontré algunas limitaciones como la falta de
segmentacion especifica reduce el alcance y la efectividad de las campafias de marketing
digital. Ademas, la calidad y la transparencia en la produccion de productos apicolas son
factores importantes en la decision de compra, y estos factores no siempre se comunican

de manera efectiva en las campafias actuales.

6.1.2 Recomendaciones Generales

Se proponen varias medidas para mejorar la estrategia de promocién de marketing digital
de Apieco Finca Don Felipe, mejorar la segmentacion de la audiencia con herramientas
de analisis de datos. Esto permitira adaptar y aumentar la eficacia de las campafias de
marketing digital.

Se deben utilizar estrategias de marketing de remarketing para atraer a los clientes que
ya han demostrado interés en los productos. Ademas, colaborar con lideres del sector

salud y bienestar puede aumentar el alcance y la credibilidad de las campafias.
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Ademads, realizar encuestas regulares para mantener actualizada la informacion sobre los
gustos y preferencias de los clientes. En las campafias de marketing, hay que destacar
los beneficios ambientales y de salud de los productos puede aumentar la confianza del
consumidor. Adema4s, se recomienda mejorar la experiencia de compra en linea al facilitar
la navegacion y ofrecer métodos de pago seguros.

Finalmente, la transparencia en la produccién y la difusién de estos elementos en las

campanfas de marketing para aumentar la confianza del cliente.
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CAPITULO VII: PROPUESTA



7.1

7.2

7.3
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Nombre de la propuesta

"Digital Boost Apieco”

Institucidn, organizacién o poblacién en la cual se desarrollara
Empresa Apieco Finca Don Felipe ubicada en Pejibaye, Jiménez, Cartago
Objetivo general y especifico de la propuesta

Objetivo general

Implementar una estrategia integral de marketing digital para aumentar la visibilidad,

interaccion y ventas de los productos de la clientela entre los 25 y 65 afios de la empresa Apieco

Finca Don Felipe ubicada en Pejibaye, Jiménez, Cartago, durante el tercer cuatrimestre del 2024.

7.4

Objetivos especificos

Objetivo especifico 1. Mejorar la segmentacion de la audiencia utilizando herramientas
avanzadas de andlisis de datos.

Obijetivo especifico 2. Utilizar técnicas de remarketing para atraer a usuarios que han
mostrado interés previo en los productos.

Objetivo especifico 3. Colaborar con influencers del sector salud y bienestar para

aumentar el alcance y credibilidad de las campanias.

Cronograma de actividades y responsables

Figura 27. Cronograma
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llustracion 27

CRONOGRAMA DE ACTIVIDADES "DIGITAL BOOST APIECO"

IQ-2024 Agosto Septiembre Octubre

1123|4123 [4[1][2]3

Reunioén Inicial X

Fase 1 Planificacion |Seleccion de herramientas X

Definicion de Indicadores clave X

Configuracion de Herramientas X

Fase 2 Implementacion [Creacién de Campaiias X

Colaboracién con Influencers X

Lanzamiento de Campafias de Remarketing X

Fase 3 Ejecucion  [Realizacién de Encuestas Periddicas X

Mejora de la Experiencia de Compra en Linea X

Evaluacién y Andlisis de Resultados X

Fase 4 Evaluacion

Ajustes de Estrategias X

Fuente: Elaboracion propia, 2024
7.5 Presupuesto necesario para su implementacién

Tabla 21. Presupuesto

Tabla 21

Presupuesto Planificador Veces

Fases . Costo Individual . Monto total
de actividades a realizar
Fase 1 Planificacion @ 56000000 1 ¢ 560 000,00
Fase 2 Implementacion ¢ 580 000,00 1 @ 580000,00
Fase 3 Ejecucion @ 72500000 1 @ 725000,00
Fase 4 Evaluacion ¢ 550000,00 1 ¢ 550000,00
Total fases 4 Total de Presupuesto @€ 2 415000,00 4 @2 415 000,00

Fuente: Elaboracion propia, 2024

7.6 Fases de la propuesta
Fase 1: Planificacién

Reunién Inicial:
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Reunion con el equipo de la empresa Apieco para establecer los objetivos, indicadores
clave y métricas de éxito. En esta reunion se discutira la visién general de la propuesta, los
recursos necesarios y el cronograma de actividades. Se asignaran responsabilidades especificas
a cada miembro del equipo y se estableceran los mecanismos de seguimiento y evaluacion del
progreso.

Duracion: 1 semana (05/08/2024 - 11/08/2024)

Seleccion de Herramientas:

Identificacibn y seleccion de herramientas avanzadas de analisis de datos vy
segmentacion. El equipo evaluara diferentes opciones de software de andlisis de datos,
considerando factores como costo, facilidad de uso, capacidad de integracion con sistemas y
funcionalidad. Se seleccionara la herramienta que mejor se adapte a las necesidades de la
empresa Apieco Finca Don Felipe.

Duracion: 2 semanas (12/08/2024 - 18/08/2024)

Definicion de Indicadores clave:

Establecimiento de indicadores clave de rendimiento y métricas para evaluar la
efectividad de las camparfias. El equipo definird los indicadores claves especificos que se
utilizardn para medir el éxito de las campafas de marketing digital.

Duracion: 1 semana (19/08/2024 - 25/06/2024)

Fase 2: Implementacion
Configuracién de Herramientas:

Configuracion y personalizacion de las herramientas de andlisis de datos para la
segmentacion de la audiencia. El equipo instalara y configurara el software seleccionado,
asegurandose de que esté completamente integrado con los sistemas existentes. Se
personalizaran las configuraciones para cumplir con los objetivos especificos de la campafia.

Duracion: 2 semanas (26/08/2024 - 01/09/2024)

Creacion de Campanas:
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Desarrollo de campafias segmentadas basadas en los datos demogréficos y de
comportamiento de la audiencia. El equipo disefiard campafias especificas para diferentes
segmentos de la audiencia, utilizando los datos obtenidos a través de las herramientas de
analisis. Estas campafias incluirdn contenido visual y educativo adaptado a los intereses y
necesidades de cada segmento.

Duracion: 3 semanas (02/09/2024 - 08/09/2024)

Colaboracion con Influencers:

Seleccidn y colaboracién con influencers para promocionar los productos de Apieco Finca
Don Felipe. El equipo de marketing identificar4 a influencers en el sector de la salud y el bienestar
gue tienen una audiencia con los valores y productos de Apieco. Se negociaran acuerdos de
colaboracién y se desarrollaran estrategias de contenido.

Duracioén: 4 semanas (09/09/2024 - 15/09/2024)

Fase 3: Ejecucién
Lanzamiento de Campafas de Remarketing:

Implementacién de campafias de remarketing dirigidas a usuarios que han visitado el sitio
web o interactuado con las publicaciones en redes sociales, pero no han completado una compra.
Al recordarles los productos y ofrecer incentivos como descuentos especiales, se puede
aumentar las ventas y mantener el interés de estos clientes potenciales.

Duracién: 3 semanas (16/09/2024 - 22/09/2024)

Realizacion de Encuestas Periddicas:

Realizar encuestas periddicas para mantener actualizada la informacién sobre los gustos
y preferencias de los clientes. Estas encuestas deben ser disefiadas para captar una amplia
gama de datos demograficos y de comportamiento, lo que permitird a la empresa ajustar sus
estrategias de marketing y productos para satisfacer mejor las necesidades de sus clientes.

Duracion: Continuo (23/09/2024 - 29/09/2024)

Mejora de la Experiencia de Compra en Linea:
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Mejorar la experiencia de compra en linea es crucial para atraer y retener clientes.
Desarrollar un proceso facil de usar, opciones de pago seguras y una experiencia de usuario
personalizada. Ademas, implementar caracteristicas como recomendaciones personalizadas con
testimonios de compra y preferencias del usuario puede aumentar la satisfaccion del cliente y las
ventas.

Duracion: 4 semanas (30/09/2024 - 06/10/2024)

Fase 4: Evaluacion
Evaluacién y Analisis de Resultados:

Evaluar y analizar los resultados de las campafias para evaluar su eficacia. Utilizar los
indicadores clave y métricas definidos en la fase de planificacion para medir el rendimiento y
detectar reas de mejora. Se realizaran reuniones periédicas para revisar los resultados y ajustar
las estrategias segun sea necesario.

Duracion: 2 semanas (07/10/2024 - 13/10/2024)

Ajustes de Estrategias:

Realizar ajustes en las estrategias de marketing basadas en los resultados del analisis.
Implementar mejoras continuas para asegurar que las campafias sigan siendo efectivas con los
objetivos de la empresa. Esta fase incluira la revision de las colaboraciones con influencers, la
evaluacién de las herramientas de andlisis y la actualizacién de las campafias de remarketing.

Duracioén: 2 semanas (14/10/2024 - 20/10/2024)

7.7 Referencias
Referencias que fundamentan la propuesta. En este acapite, no son todas las referencias

del TFG sino solamente de la propuesta.
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Lista de Anexos

a) Documentos importantes de la investigacion
Incluir documentos como: instrumentos de recoleccion de la informacion, transcripciones
de material discursivo, bitdcoras de trabajo, fotografias, entre otros. Por ejemplo:
Anexo 1. Encuesta para clientes.
b) Documentacidon obligatoria establecida por la Universidad Hispanoamericana
Anexo 2. Declaraciéon Jurada
Anexo 3. Carta de autorizacion de la entidad donde se realiz6 la investigaciéon
Anexo 4. Carta de aprobacién del TFG por parte del Tutor
Anexo 5. Carta de aprobacién del TFG por parte del Lector

Anexo 6. Licencia y autorizacion al CENIT para la utilizacion del TFG

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

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

Instrumentos de recoleccion de informacion.
El desarrollo de estrategias de promocién de marketing digital y captacion de clientela.

Estimado(a) encuestado(a)

Mi nombre es Yeudy Tenorio Morales, estudiante activa de la Universidad Hispanoamericana en
la Licenciatura de Administracion de Empresas con Enfasis en Mercadeo, este instrumento fue
elaborado a partir de la investigacion titulada "El desarrollo de las estrategias de promocién de
marketing digital y la captacion de la clientela entre los 25 y 65 afios de la empresa Apieco Finca
Don Felipe ubicada en Pejibaye, Jiménez, Cartago, durante el primer cuatrimestre del 2024".

La investigadora garantiza el estricto manejo y confidencialidad de la informacién y las medidas
gue se tomaran para asegurarla. Los datos seran utilizados en una presentacion de manera
grafica sin utilizar nombres o] correos electrénicos.
La informacion de la investigacion es exclusiva de mi persona para obtener los datos de cada
participante. La confidencialidad de la informacion esta limitada por lo dispuesto en la legislacion
costarricense.

Muchas gracias por su aporte.

Pregunta 1. ¢Esta dispuesto(a) a contestar esta encuesta?

o Sl

o NO

Pregunta 2. Seleccione su género
o Femenino
o Masculino

o Otros

Pregunta 3. ¢ Cual es su rango de edad?



o De 25 a 34 afos

o De 35 a 44 afos

o De 45 a 54 afos

o De 55 a 64 afos

Pregunta 4. ¢ Cudl es el ingreso econdmico del nacleo familiar?

O

Menos de 200 mil colones

De 200 mil a 400 mil colones

De 400 mil a 600 mil colones

De 600 mil a 1 millon de colones

Mas de 1 millén de colones

Pregunta 5. ¢ Cudl es su lugar de residencia?

O

O

La Victoria
Juan Vinas
Tucurrigue
Pejibaye

Otros

Pregunta 6. ¢ Conoce a la empresa Apieco?

O

O

Pregunta 7. ¢ Conoce sobre los productos de la empresa Apieco?

Sl

NO

134
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o Sl
o NO

Pregunta 8. Podria describir ¢ Cuales productos ha adquirido en la empresa

Pregunta 9. ¢ Se logra identificar si la empresa Apieco tiene estrategias de promocion?
o Sl

o NO

Pregunta 10. ¢ Cual estrategia de promocion se puede identificar?
o Redes Sociales
o Descuentos
o Participacion en ferias

o Marketing

Pregunta 11. ¢ Qué nivel de alcance opina que tiene la opcidn anterior seleccionada?

o Insuficiente

o Regular
o Bien
o Muy bien

Pregunta 12. Actualmente la empresa Apieco tiene presencia en la red social de Facebook, ¢ Es
suficiente para lograr ampliar su estrategia Marketing digital?
o Sl

o NO

Pregunta 13. ¢ Cual puede ser una estrategia de promocién para la empresa Apieco?



136

Pregunta 14. ¢ Por qué le llaman la atencién los productos de Apieco?

Pregunta 15. ¢ Con cuanta frecuencia compra los productos de Apieco?

O

O

Nunca

Casi Nunca
Ocasionalmente
Casi todos los dias

Todos los dias

Pregunta 16. ¢ Los productos de Apieco satisfacen sus necesidades?

O

Nunca

Casi Nunca
Ocasionalmente
Casi todos los dias

Todos los dias

Pregunta 17. ¢ Cual cree usted que puede ser una mejora en los productos de Apieco?

Pregunta 18. ¢Cual puede ser la competencia actual de la empresa Apieco en el Marketing

digital?

Pregunta 19. ¢ Cual es la red social digital que mas utiliza?

Pregunta 20. ¢ Con que frecuencia utiliza las redes sociales? Escala Likert.

Todos los dias, Nunca, Casi Nunca, Ocasionalmente.
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Pregunta 21. ¢ Cual cree usted que es la red digital actual mas utilizada en el Marketing?

Pregunta 22. ¢ Los productos de Apieco satisfacen sus necesidades?

o Sl

o NO
Pregunta 23. El uso de promocién y descuentos de productos Apieco, ¢Seria de su interés?
Escala Likert.

Todos los dias, Nunca, Casi Nunca, Ocasionalmente.
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Anexo 2. Declaraciéon Jurada

Yo, Yeudy Tenorio Morales, mayor de edad, cédula de identidad nimero 1-1624-0402 _ en

condicion de egresada de la camera de Administracion de Megocios con Enfasis_en

Mercadeo de la Universidad Hispanoamericana, y advertida de las penas con las que la ley
castiga el falzo testimonio v el perjurio, declaro bajo la fe del juramento que dejo rendido en

este acto, que para optar por el titulo de Licenciatura, mi trabajo de graduacion titulado “El

desammollo de las estrategias de promocion de marketing digital y la captacion de la clientela
entre los 25 y 65 afos de la empresa Apieco Finca Don Felipe ubicada en Pejibaye,
Jiménez, Cartago, durante el primer cuatrimestre del 2024" es una obra original y para su
realizacion he respetado todo lo preceptuado por las leyes penales, asi como la Ley de
Derechos de Autor y Derecho Conexos, nimero 6683 del 14 de octubre de 1982 y sus
reformas, publicada en el Diario Official La Gaceta nimero 226 del 25 de noviembre de
1982; especialmente el numeral 70 de dicha Ley en el que se establece: *Es permitido citar
a un autor, transcribiendo los pasajes pertinentes siempre que éstos no sean tantos y
seguidos, que puedan considerarse como una produccion simulada y sustancial, que
redunde en perjuicio del autor de la obra original. Asimismo, que conozeo v acepto que la
Universidad se reserva el derecho de protocolizar este documento ante Motario Publico.
Firmo, en fe de lo anterior, en la ciudad de San José, el 06 de julio del ano dos mil

veinticuatro.

Yeudy Tenorio les
Cédula de identidad 1-1624-0402
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San José, 06 de enero de 2024

Sefioras y sefiores
Facultad de Ciencias Econémicas
Universidad Hispanoamericana

Estimadas autoridades;

Por medio de la presente hago constar que, en mi condicion de Fundador y Duefio de
Apieconatural, brindo autorizacion para que la estudiante Yeudy Tenorio Morales, cédula
de identidad 1-1624-0402, desarrolle en esta empresa el trabajo de investigacion titulado;
'El desarrollo de las estrategias de promocion de marketing digital y la captacion de la
clientela entre los 25 y 65 afios de la empresa Apieco Finca Don Felipe ubicada en
Pejibaye, Jiménez, Cartago, durante el primer cuatrimestre del 2024",

Ademés, indico que, en la presentacion de los resultados, de manera escrita y oral, puede
utilizarse pUblicamente el nombre de esta empresa.

Ademas, solicito que toda la informacién obtenida de esta empresa se utilice de manera
confidencial, solamente para fines investigativos y educativos. En ese sentido, indico que,
en la presentacion de los resultados, de manera escrita y oral, se recura a un
pseuddnimo o nombre ficticio para mantener nuestro anonimato.

Cualquier consulta, sirvanse contactarme al correo electronico apieco@gmail.com, o al
teléfono 8412-2235.

Atentamente,

Firma

Esteban Portuguez Gonzalez
Fundador y Duefio
Apieconatural
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Anexo 4. Carta de aprobacion del Tutor

Ui

= o
CARTA DE TUTOR
San Jose, 06 de julic de! 2024
Sefioras y sefiores
Facuitad de Ciencias Economicas Departamento Servicios Estudianties
Universidad Hispanoamericana Universidad Hispanoamencana
Estimadas personas:

La estudiante Yeudy Yirlania Tenorio Morales, cadula de identidad ndmero 1-1624-0402,

me ha presentado, pa’aefeaosderevsmyapmbacoon el rabgjo de |
denumnado‘ﬂdesurdlodelasestnbegaasdeprmoaondematebngdgtalyla

captzaondeladiemuaemlosZSyGSanosdelamresaApoeeancaDonFehpe
ubicada en Pejibaye, Jiménez, Cartago, durante el primer cuatrimestre del 2024", Iz

wdhadmommrwdmmmmmwm
enfasis en Mercadeo.

En mi calidad de Tutor, hevenﬁwdoquesehanhecholasoonecuonesrdwdasdm
elprocesodeWuyheev&sadobsaspedosrehbwsalaelabmaamddpmbbma
objetivos, justficacion, antecedentes, marco tedrico, marco metodologico, tabulacion,
analisis de datos, conclusiones y recomendaciones.

De los resultados obtenidos por 1a postulante, se obtiene |a siguiente calificacion:

3} Originalidad del tema de |z investigacion.

b) Cumplimiento en |3 entrega de avances.

c) Coherenca entre oz objetivos, los instrumentos aplicados y los
resultados de Iz investigacion.

d) Relevancia de las conclusiones y laz recomendaciones.

e} Calidad y detalles del marco teorico.

slals| # ulst
gss| s sl

TOTAL

En virtud de Ia calificacion obtenida, se avala el traslado al proceso de lechuwra.

Atentamente,

NELSON Fmado digitaments

HIDALGO por NELSON HDALGO
GUILLEN [FIRMA)

GUILLEN Facha 2024.07.06

(FIRMA) ¥257-54 0600

Lic. Nelson Hidalgo Guillén

Cédula de identidad 1-0873-0317
Camé Colegio Profesional, CCECR N° 046583
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UNIVERSIDAD
HISPANOAMERICANA

San Jose 15 de julio de 2024

Sefioras y sefores

Facultad de Ciencias Economicas
Departamento de Servicios Estudiantiles
Universidad Hispanoamericana

Estimadas personas:

La estudiante, Yeudy Tenorio Morales, identificacion nimero: 1-1624-0402, me ha
presentado para efectos de revision y aprobacién, el trabajo de investigacion
denominado: “El desarrollo de las estrategias de promocion de marketing digital y la
captacion de la clientela entre los 25 y 65 afos de la empresa Apieco Finca Don Felipe
ubicada en Pejibaye, Jiménez, Cartago, durante el primer cuatrimestre del 2024”7, la cual
ha elaborado para optar por el grado de Licenciatura en Administracion de Negocios con
énfasis en mercadeo.

He revisado y doy por aprobado el contenido analizado, particularmente lo relativo
a la coherencia entre el marco teorico y el analisis de datos, la consistencia de los datos
recopilados y la correspondencia enfre éstos y las conclusiones; asimismo, la
aplicabilidad y originalidad de las recomendaciones, en términos de aporte de la
investigacion.

Por consiguiente, este trabajo cuenta con mi aval para ser presentado en la
defensa piblica.

MAURICIO GARITA  Firmado digitalmente por

MAURICIO GARITA SEGURA
SEGURA Fecha: 2024.07.15 22:18:17 -06'00'
Atentamente,
Lic Mauricio Garita Sequra

Cédula 401790688
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San José, 06 de julio de 2024.

Senoras y senores
Centro de Informacion Tecnologico (CEMIT)
Universidad Hizpanocamericana

Estimadas personas:

La suscrita, Yeudy Tenorio Morales, con nimero de identificacion 1-1624-0402, autora del
trabajo de graduacion fitulado “El desarrollo de las estrategias de promocion de
marketing digital v la captacion de la clientela entre los 25 y 65 afos de la empresa
Apieco Finca Don Felipe ubicada en Pejibaye, Jiménez, Cartago, durante el primer
cuatrimestre del 2024.", presentado y aprobado en el afio 2024 COmo requisito para optar
por &l titulo de Licenciatura en Administracion de Megocios con Enfasis en Mercadeo: Sl
autorizo &l Centro de Informacién Tecnoldgico (CEMIT) para que, con fines académicos,
muestre a la comunidad universitaria la produccion intelectual contenida en este
documento.

De conformidad con lo establecido en la Ley sobre Derechos de Autor v Derechos Conexos
M® 6683, Asamblea Legislativa de la Republica de Costa Rica, anexo los términos de la

licencia general para publicacion de obras en el repositorio institucional.

Cordialmente,

Y ol

Yeudy TencrissMorales
Cédula 1-1624-0402
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ANEXO 7. LICENCIA Y AUTORIZACION DE LA AUTORA

PARA PUBLICAR Y PERMITIR LA CONSULTA Y USO

Parte 1. Términos de la licencia general para publicacién de obras en el repositorio
institucional

Como titular del derecho de autor, confiero al Centro de Informacién Tecnolégico (CENIT) una
licencia no exclusiva, limitada y gratuita sobre la obra que se integrara en el Repositorio
Institucional, que se ajusta a las siguientes caracteristicas:

a) Estara vigente a partir de la fecha de inclusiébn en el repositorio, el autor podra dar por
terminada la licencia solicitAndolo a la Universidad por escrito.

b) Autoriza al Centro de Informacion Tecnologico (CENIT) a publicar la obra en digital, los
usuarios puedan consultar el contenido de su Trabajo Final de Graduacién en la pagina Web de
la Biblioteca Digital de la Universidad Hispanoamericana

c) La autora acepta que la autorizacion se hace a titulo gratuito, por lo tanto, renuncia a recibir
beneficio alguno por la publicacion, distribuciéon, comunicacion publica y cualquier otro uso que
se haga en los términos de la presente licencia y de la licencia de uso con que se publica.

d) La autora manifiesta que se trata de una obra original sobre la que tiene los derechos que
autorizan, y que es ella quien asumen total responsabilidad por el contenido de su obra ante el
Centro de Informacién Tecnolégico (CENIT) y ante terceros. En todo caso el Centro de
Informacion Tecnoldgico (CENIT) se compromete a indicar siempre la autoria incluyendo el
nombre de la persona autora y la fecha de publicacion.

e) Autorizo al Centro de Informacién 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 Tecnol6gico (CENIT) pueda convertir el documento a
cualquier medio o formato para propésitos de preservacion digital.

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

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



