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RESUMEN

Este estudio tiene como objetivo analizar el uso de las redes sociales como estrategia de
marketing digital en la promocién y visibilidad de Tapiceria Delgado, ubicada en el Canton Central
de Heredia (Costa Rica), durante el tercer cuatrimestre de 2024. Para ello, se aborda la siguiente
pregunta de investigacion: ¢ Como impacta el uso de redes sociales en la promocion y visibilidad
de Tapiceria Delgado?

El marco tedrico examina las unidades de analisis que sustentan el estudio a través de
citas contextuales y textuales. En cuanto al marco metodoldgico, la investigacion se desarrolla
bajo un enfoque mixto, incluyendo a una poblacién total de 68 968 personas, tomando como
muestra 119 clientes e interesados con edades comprendidas entre los 20y 50 afios. El analisis
de resultados revela que los principales factores que afectan a las pymes en términos de
marketing digital son el alcance promedio de las publicaciones, la tasa de interaccion y las
estrategias utilizadas por la competencia, lo que permite proponer mejoras en la estrategia de
comunicacion de la empresa.

En conclusion, los datos indican que la interaccion de los usuarios con las publicaciones
de Tapiceria Delgado en redes sociales es baja, con un 68,1% de los encuestados afirmando
gue nunca interactian y un 23,5% que lo hacen solo ocasionalmente. Esto sugiere una
desconexion entre el contenido publicado y los intereses del publico objetivo, evidenciando que
las estrategias actuales no son suficientes para captar su atenciéon de manera efectiva.

Palabras Clave: Redes sociales, marketing digital, visibilidad, estrategia.
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Abstract

This study aims to analyze the use of social networks as a digital marketing strategy in
the promotion and visibility of Tapiceria Delgado, located in the Central Canton of Heredia
(Costa Rica), during the third quarter of 2024. To this end, the following research question is
addressed: How does the use of social networks impact the promotion and visibility of Tapiceria

Delgado?

The theoretical framework examines the units of analysis that support the study through
contextual and textual citations. Regarding the methodological framework, the research is
conducted under a mixed approach, including a total population of 68,968 people, with a sample
of 119 clients and interested individuals aged between 20 and 50 years. The analysis of results
reveals that the main factors affecting SMEs in terms of digital marketing are the average reach
of publications, the interaction rate and the strategies used by the competition, which allows

proposing improvements in the company's communication strategy.

In conclusion, the data indicates that user interaction with Tapiceria Delgado's
publications on social networks is low, with 68.1% of respondents stating that they never
interact and 23.5% that they do so only occasionally. This suggests a disconnect between the
published content and the interests of the target audience, evidencing that current strategies are

not enough to capture their attention effectively.

Key Words: Social media, digital marketing, visibility, strategy.
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1.1 PLANTEAMIENTO DEL PROBLEMA

1.1.1 Antecedentes internacionales y nacionales

1.1.1.1 The Impact of Perception Related Social Media Marketing Applications on
Consumers’ Brand Loyalty and Purchase Intention. El impacto de las aplicaciones de
marketing en redes sociales relacionadas con la percepcion en la lealtad a la marcay la
intencién de compra de los consumidores. Ayben Ceyhan, 2019.

En el articulo cientifico desarrollado, el modelo de investigacion se prob6 con estudiantes
de programas de asociado, pregrado y posgrado de la Universidad de Beykent, Turquia entre los
afios 2017 y 2018, para una muestra de 1.103 encuestados, seleccionados de una poblacion
total de 23.618 personas. Los datos se recopilaron a través de encuestas, luego se analizaron
utilizando programas estadisticos como SPSS y Amos. Los resultados mostraron que la
percepcion del valor funcional, el valor emocional (heddnico) y la coherencia entre la imagen de
marca y la imagen del consumidor tuvieron un impacto positivo en la intencién de compra.

Los resultados mostraron que la percepcion del valor funcional, el valor emocional
(heddnico) y la coherencia entre la imagen de marca personal y la de la pagina de Instagram
influyeron positivamente en la intencién de compra de los usuarios. Sin embargo, el valor social
y la participacion en la creacién de contenido no tuvieron un impacto significativo en esa
intencion. En cuanto a la lealtad a la marca, se vio afectada favorablemente por el valor funcional,
el valor social y la congruencia de la imagen de marca, mientras que el valor emocional y la co-
creacion no mostraron relacion con la lealtad. Ademas, se observé que la lealtad a la marca juega
un papel clave en la mediacion del impacto que el valor funcional y la co-creacién tienen en la

intencién de compra (Ceyhan, 2019).
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1.1.1.2 Impacto de las redes sociales digitales como estrategia de marketing en el negocio
de las pymes del municipio de pasto. Carlos David Bravo, Leanny Stefanny Ordofiez, 2021.

A continuacion, se presenta el estudio realizado por Bravo y Ordofiez (2021) llevado a
cabo en la Universidad de Narifio. En este contexto, los autores establecieron como objetivo
general: medir el impacto de las redes sociales digitales como estrategia de marketing en el
modelo de negocio de las pymes del Municipio de Pasto. La investigacion empleé una
metodologia de tipo mixto con un enfoque cualitativo. En ese sentido, se aplicaron técnicas de
revision de 8 archivos del Departamento Administrativo Nacional de Estadistica (DANE),
mediante el boletin técnico de indicadores basicos de tenencia y uso de tecnologias de la
informacion y comunicacion (TIC), documentacion de la Camara de Comercio de Pasto, asi como
investigaciones de diferentes autores para reunir informacién sobre las redes sociales mas
utilizadas y los resultados tanto positivos como negativos en los aspectos econdmicos y de marca
en el contexto de las pymes en el Municipio de Pasto. Los investigadores expresan su intencion
de proporcionar soluciones efectivas. Por lo tanto, se concluye que:

Desde el afio 2020, el numero de usuarios de redes sociales digitales ha aumentado
significativamente, convirtiéndose en una estrategia de mercadeo crucial para las pymes. Esta
herramienta les permite expandir su alcance en el area de ventas, atraer nuevos clientes,
conseguir proveedores de materia prima y, en consecuencia, lograr un mayor reconocimiento de
la marca. La tendencia actual y futura para el mantenimiento y crecimiento de las pymes en
Narifio se centra en el ambito digital, a través de la creacion de paginas web, perfiles en redes
sociales, blogs y canales de YouTube. Esto se debe a que las personas cada vez buscan mas
facilidades para comprar o adquirir servicios de manera rapida, simple y eficiente, algo que
pueden lograr con tan solo unos pocos clics.

El futuro de las pymes dependera en gran medida de su capacidad para adaptarse y
utilizar eficazmente a las herramientas digitales, lo que les permitir4 satisfacer las demandas de

un consumidor que busca comodidad y eficiencia en sus compras (Bravo & Ordoiiez, 2021).
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1.1.1.3 El aporte de las redes sociales como herramienta eficaz en el crecimiento de una
empresa en pandemia. Luis Eduardo Leyes Alvarez, Yoegnni Jenith Daza Pérez, Paula
Camila Vega Bustos, 2021.

Por su parte, Leyes, Danza y Vega (2021) en su estudio: “El aporte de las redes sociales
como herramienta eficaz en el crecimiento de una empresa en pandemia” realizado en la
Universitaria del Area Andina, para optar por el grado académico de alta gerencia. Se plantearon
como objetivo general: contrastar el aporte de las redes sociales como herramienta eficaz en el
crecimiento de una empresa en pandemia. La metodologia empleada en este articulo consistié
en una revision bibliografica de 10 documentos fundamentados en literatura cientifica. A través
de esta revision, se compararon las diversas opiniones de diferentes autores, corroborando las
investigaciones iniciales a partir de una problemética planteada.

Concluyeron que el informe muestra que la recesién econémica desencadenada por la
pandemia de COVID-19 afectd considerablemente la vida de las personas, asi como el desarrollo
economico y el ritmo habitual de la vida. Sin embargo, ante esta adversidad, muchas empresas
optaron por el marketing digital como una herramienta esencial. Durante la crisis, numerosas
empresas y organizaciones cerraron sus puertas, principalmente debido a la falta de personal
calificado que pudiera enfrentar los retos econdmicos. Ademas, muchas no se dedicaron a
capacitar o especializar a su personal para enfrentar esta situacion.

En contraste, algunas empresas que estaban preparadas supieron sacar provecho de la
crisis, implementando estrategias fundamentales para su sostenimiento y crecimiento. Entre
estas, el uso de tecnologias digitales y redes sociales se destac6 como una forma eficaz de
posicionar sus marcas en el mercado y aumentar las ventas de sus productos, incluso en un
entorno econdmico global complicado.

Ademas, la pandemia provocé un cambio significativo en las expectativas de los
consumidores, quienes comenzaron a buscar opciones mas rapidas y eficientes para realizar

compras. Este cambio de comportamiento impulsé a las empresas a innovar y adaptarse
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rapidamente, destacando la importancia de la flexibilidad y la capacidad de respuesta en tiempos
de crisis. Mirando hacia el futuro, es probable que el marketing digital continde evolucionando,
enfocandose cada vez mas en la automatizacion y personalizacién de la experiencia del cliente
(Leyes Alvarez, Luis Eduardo et al., 2021).

1.1.1.4 Practicas del Marketing Digital y analitica de datos en las empresas de Costa Rica.
Jennifer Andrea Carvajal Martinez, Joseph Pablo Sanchez Segura, Stephanie Rojas

Murillo, Julio Cérdoba Retana, 2022.

En el &mbito nacional, se estudié el articulo cientifico de Carvajal et al., (2022) el cual se
planteé como problemética “¢ Cudles son los principales beneficios y estrategias que utilizan las
campafias de marketing para alcanzar los diferentes clientes a través de la analitica de datos

para las grandes empresas privadas en Costa Rica?”

La finalidad de esta investigacion fue explorar las percepciones de los encuestados sobre
la analitica de datos y las practicas de marketing digital en el pais. Para lograr este objetivo, se
disefié un estudio que implementé un enfoque cuantitativo, empleando técnicas de analisis
descriptivo. Este enfoque permitié recopilar y analizar datos de manera sistemética, facilitando la
identificacion de tendencias y patrones en las opiniones de los participantes, mediante una
encuesta realizada a los estudiantes de la Universidad Latinoamericana de Ciencia y Tecnologia,
resultando un total de 87 encuestados como muestra. A través de esta metodologia, se buscé
obtener una comprensién mas profunda de cémo se perciben y utilizan las herramientas de
analitica de datos en el contexto del marketing digital, lo que contribuyd a un mejor entendimiento

de su impacto en el entorno empresarial nacional.

El hallazgo mas significativo de la investigacion revela que las personas costarricenses
poseen un conocimiento razonable en relacion con la analitica de datos y las practicas de
marketing digital. Este nivel de comprension es un indicador positivo, ya que sugiere que los

encuestados estan relativamente equipados para manejar la informacion en estos campos.
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El conocimiento prudente en analitica de datos implica que los individuos pueden
interpretar y utilizar datos de manera efectiva para tomar decisiones informadas, lo cual es
relevante en un entorno empresarial competitivo. Ademas, entendimiento puede permitir a los
profesionales del marketing digital ajustar sus estrategias de manera mas efectiva, optimizando
el uso de recursos y mejorando el impacto de sus campafias. Este hallazgo también sugiere un
potencial para el crecimiento y la innovacion en el ambito del marketing digital en Costa Rica. Si
los individuos son capaces de comprender y aplicar herramientas analiticas, podrian contribuir al
desarrollo de estrategias mas efectivas y a la creacion de un entorno empresarial mas dinamico
y basado en datos. En este sentido, este conocimiento podria considerarse una base sobre la
cual se pueden construir futuras iniciativas y programas de capacitacion para fortalecer las

competencias en analitica de datos y marketing digital en el pais (Carvajal Martinez et al., 2022).

1.1.1.5 Las redes sociales como estrategias de marketing para la Asociacion ANCE. Ray
Jhordan Rubio Fonseca, 2022.

En la investigacion de Rubio (2022) se planteé como objetivo general: analizar las redes
sociales como estrategias de marketing digital para la Asociacion ANCE. Su enfoque fue
cuantitativo bajo un proceso deductivo, permitié no solo reunir datos medibles, sino también
entender el entorno y las caracteristicas que rodean el uso de redes sociales en el ambito
empresarial. La poblacién de estudio se conform6 por 90 505 personas, para una muestra final
de 383 encuestados.

El estudio permiti6 concluir que las redes sociales, utilizadas como estrategias de
marketing digital, son esenciales para las actividades empresariales, al facilitar la integracion de
factores clave para alcanzar los objetivos organizacionales. Ademas, se subray6 que los medios
digitales contribuyen significativamente al mejor posicionamiento empresarial en el mercado. A
partir del analisis de diversas matrices, como FODA, EFE, EFl y PEYEA, se determiné la

situacion actual de la empresa respecto al uso de las redes sociales. Con una presencia activa y
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un uso adecuado de estas plataformas, es posible establecer una comunicacién directa con los
usuarios. Un aspecto crucial para la ejecucion de este andlisis fue la aplicacién de instrumentos
a la muestra seleccionada, lo que permitié obtener diversas percepciones de los consumidores.

El estudio resaltd el poder transformador de las redes sociales cuando se utilizan de
manera estratégica, es decir, exhibe como estas plataformas pueden redefinir la forma en que
las empresas se conectan con su publico y logran sus metas. Asimismo, esta investigacion no
solo ofreci6 ideas valiosas para el marketing digital, sino que también abri6 la puerta a nuevas
oportunidades para explorar como la tecnologia puede cambiar la forma en que las empresas
funcionan. En un mundo que avanza rapidamente hacia lo digital, comprender y aplicar estas
estrategias es esencial para que las organizaciones no solo se mantengan a flote, sino que
realmente prosperen (Rubio, 2022).
1.1.1.6 Impacto de la implementacién de redes sociales como canales digitales de
mercadeo de la empresa “Suave y fresco” ubicada en Santa Ana, San José, lll cuatrimestre
2023. Ménica Aguilar Orozco, 2023.

El estudio plante6 como objetivo general: Analizar el impacto de la implementacion de las
redes sociales como canales digitales de mercadeo de la empresa Suave y Fresco ubicada en
Santa Ana, San José durante el Ill cuatrimestre del 2023.

La metodologia utilizada fue de enfoque cualitativo, y la poblacién estudiada incluyé a
99320 residentes de los principales cantones de Heredia, con edades entre 20 y 34 afios,
pertenecientes a la clase media, media alta y alta, para una muestra total de 199 encuestados.

Estos participantes fueron seleccionados por ser usuarios actuales o potenciales de
toallas humedas. Es importante destacar que se llevoé a cabo una entrevista con la gerente de
marca, quien proporcionara informacion valiosa y detallada sobre los estudios de mercado que
la empresa ya maneja.

Dentro de los hallazgos mas importantes se evidenciaron:
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a) La mayoria de los participantes del estudio utilizaba redes sociales de manera
regular;

b) Las plataformas mas populares entre ellos eran Instagram, Facebook y TikTok,
siendo las mas utilizadas y preferidas;

c) El tipo de contenido que mas consumian en estas redes sociales estaba

relacionado con el entretenimiento y la informacion (Aguilar Orozco, 2024).

El estudio reveld que los usuarios tendian a utilizar redes sociales de manera habitual,
con una clara preferencia por Instagram, Facebook y TikTok. Al mismo tiempo, el contenido que
mas atraia a este publico se enfocaba en temas de entretenimiento e informacion, lo que resalté

las predisposiciones de consumo digital efectivas (Aguilar Orozco, 2024).

1.1.1.7 Beneficios de la implementacién de una estrategia de mercadeo digital en el
mejoramiento de las ventas de la empresa Aquamia, Agua de Manantial ubicada en
Desamparados de San José durante el Il Cuatrimestre del 2023. Dayanna Melissa Rivera
Calderén, 2023.

Posteriormente se muestra el estudio de Rivera cuyo objetivo general fue determinar los
beneficios de la implementacion de estrategias de mercadeo digital en el mejoramiento de las
ventas de la empresa Aguamia, Agua de Manantial ubicada en Desamparados, San José durante
el Il cuatrimestre del 2023.

La metodologia utilizada en este estudio es de tipo cualitativo descriptivo, por
conveniencia, la poblacién de estudio se centré6 en 4 colaboradores que contaban con la
informacion necesaria para el andlisis de los datos. Los instrumentos empleados para la
recoleccion de dicha informacién fueron la entrevista y una guia observacional.

De esta forma la investigadora concluyé que los participantes no tenian una comprension
clara del concepto de segmentacion de mercado. Sin embargo, tras una explicacién detallada,

se logro identificar varios segmentos clave. La empresa descubrié que su mercado objetivo esta
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compuesto principalmente por familias y personas mayores de 30 afos, lo cual fue
estrechamente relacionado con su ubicacion geografica y la alta calidad de su producto. A pesar
de no contar con una segmentacién formal establecida, su estrategia de crecimiento ha sido
impulsada en gran medida por las recomendaciones de clientes satisfechos. Este enfoque ha
permitido que una parte significativa de su publico objetivo se consolide a través del boca a boca,
demostrando el valor de la experiencia positiva de los usuarios en la expansion de su base de
clientes (Rivera Calderon, 2023).

1.1.1.8 Marketing digital con el fin de aumentar presencia en plataformas digitales para la
PYME Clara’s Store, ubicada en Santa Barbara de Heredia para el segundo cuatrimestre
del 2023. Stefanie Rodriguez Oviedo, 2024.

En el estudio titulado “Marketing digital con el fin de aumentar presencia en plataformas
digitales para la pyme CLARA’'S STORE, ubicada en Santa Barbara de Heredia para el segundo
cuatrimestre del 2023”, Rodriguez planteé como objetivo general proponer estrategias de
marketing digital que permitan a la PYME Clara’s Store aumentar la presencia en redes sociales.

En esta misma linea, se permitié generar un estudio cualitativo, dado que el objetivo del
trabajo fue buscar estrategias a implementar en la Pyme y con ello aumentar presencia en
plataformas digitales, para efectos de este estudio se trabajo con la poblacion de Santa Barbara
de Heredia, en donde se aplicé una muestra no probabilistica. El estudio emple6é como
instrumento de recoleccién una entrevista en una muestra de 126 personas de una poblacion de
5698 personas.

De esta manera se generaron los siguientes hallazgos, la mayoria de los clientes de
Clara’s Store son mujeres, lo que indica que su principal mercado estd compuesto por el
segmento femenino, con un potencial de crecimiento en el pablico juvenil. Ademas, se concluyo
gue el emprendimiento enfrenta desafios en su presencia digital, ya que los resultados de la
encuesta revelaron que su alcance en redes sociales es limitado, lo cual podria estar afectando

su visibilidad y capacidad de atraer nuevos clientes a través de estas plataformas. Por lo cual, la
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autora recomendo implementar un plan de marketing donde se contemplarian otros canales de
redes sociales como medio de comunicacion ademas de capacitar a sus empleados en la gestion
de una tienda virtual (Rodriguez Oviedo, 2024).

1.1.1.9 Las redes sociales Instagram, Facebook y TikTok y su impacto como método de
mercadeo digital de la PYME de ropa deportiva “Costafit”, en San Isidro de Heredia durante
el tercer cuatrimestre del afio 2023. Andrés Antonio Espinoza Cordero, 2024.

Segun Espinoza en la investigacion, “las redes sociales Instagram, Facebook y TikTok y
su impacto como método de mercadeo digital de la PYME de ropa deportiva “Costafit’, en San
Isidro de Heredia durante el tercer cuatrimestre del afio 2023” de la Universidad Hispanoamérica
del grado académico de administracién de negocios con énfasis de mercadeo, en se planteo6 el
siguiente objetivo general: determinar el impacto de la implementacion de las redes sociales
Instagram, Facebook y TikTok como método de mercadeo digital de la PYME “Costafit”. La
investigacion resultd de tipo cualitativo donde se centr6 en comprender y profundizar los
fendmenos analizandolos desde el punto de vista de los participantes, la poblacion de estudio
fue de 12400 personas entre los rangos de edad entre los 25 y 50 afios. Para efectos de esta
investigacion, la recopilacién de informacion y datos se llevd a cabo por medio de una encuesta
digital bajo la plataforma “Microsoft Forms”.

Dentro de los hallazgos mas importantes se evidencié que las redes sociales jugaron un
papel crucial en el crecimiento de la marca “Costafit”, aprovechando principalmente Instagram y
Facebook para sus estrategias de marketing digital. A su vez, los esfuerzos publicitarios y de
mercadeo se concentraron en estas plataformas, lo que permitié a “Costafit’ alcanzar de manera
efectiva a su audiencia principal: la comunidad de Crossfit en Costa Rica. Segun los resultados
de la encuesta realizada, TikTok no se destacé como una plataforma adecuada para el marketing
digital de marcas como “Costafit”, ya que no es frecuentemente utilizada por los usuarios para

buscar o adquirir productos (Espinoza Cordero, 2024).
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1.1.1.10 Impacto del marketing digital en las redes sociales del emprendimiento virtual
“Shuffle Shop CR” durante el primer cuatrimestre 2024. Mariam Elisa Alfaro Siles, 2024.

Mientras tanto, Alfaro (2024) en su estudio propuso analizar el impacto del marketing
digital en las redes sociales del emprendimiento virtual "Shuffle Shop CR" durante el primer
cuatrimestre de 2024, como método de graduacion para optar por el grado académico de
bachillerato en mercadeo.

El estudio adopté un enfoque cualitativo de una investigacion de caracter subjetivo e
inductivo, enfocado en comprender los fendbmenos desde la perspectiva de los participantes. La
poblaciéon en estudio estuvo determinada a 31280 participantes, del canton de Aserri. Los
instrumentos de estudio fueron precedidos por una encuesta y una observacion.

El marketing digital es una herramienta extremadamente valiosa cuando se implementa
correctamente, ya que tiene un impacto significativo en las decisiones de compra de los
consumidores a través de las redes sociales. En esta investigacién, se concluyé que los
consumidores suelen ser influenciados por imagenes atractivas y videos demostrativos de los
productos. Por lo tanto, "Shuffle Shop CR" puede beneficiarse al aplicar estrategias de marketing
digital, como el marketing de contenidos, para incluir mas contenido visual en sus redes sociales
y captar la atencién del publico. Asimismo, factores como la confianza en linea, la experiencia
del usuario y la interaccion en redes sociales son cruciales. Los resultados de la investigacion
revelan que los consumidores necesitan sentirse seguros y confiados para realizar compras en
linea. Esto se relaciona directamente con proporcionar una experiencia de usuario de alta
calidad, que incluya un excelente servicio al cliente. Mediante una interaccion constante en
plataformas virtuales, "Shuffle Shop CR" puede fortalecer la confianza de los clientes.

Estrategias como el Inbound marketing pueden ayudar a establecer relaciones mas
sélidas, mientras que el marketing de contenidos aumenta la interaccion en redes sociales,

favoreciendo la conexién con el publico (Alfaro Siles, 2024).
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1.1.2 Delimitacion del problema

Este estudio esta enfocado en cédmo las redes sociales pueden ser utilizadas como una
herramienta efectiva de marketing digital por pequefias y medianas empresas en el Canton
Central de Heredia, Costa Rica. En particular, se pretende explorar plataformas populares como
Facebook e Instagram y como estas pueden ayudar a las empresas a promocionar sus productos
y aumentar su visibilidad en el mercado. El proyecto de investigacion y actual documento se
desarrollard, en el tercer cuatrimestre 2024.

Dentro de los alcances que se pretenden cubrir en el presente trabajo, se limita a dar las
recomendaciones gerenciales, basados en los resultados obtenidos mediante el andlisis de la
informacion obtenida.

1.1.3 Justificacion

En un entorno empresarial altamente competitivo, las pequefias y medianas empresas,
como la Tapiceria Delgado, enfrentan desafios significativos para mantenerse visibles y
relevantes en el mercado. Este estudio resulta conveniente, ya que busca desarrollar una
estrategia de marketing digital efectiva que permita a la empresa mejorar su visibilidad y atraer
nuevos clientes, optimizando asi sus esfuerzos y recursos.

Desde una perspectiva de relevancia social, la investigacion es importante porque se
centra en el Canton Central de Heredia, una regiéon en crecimiento con caracteristicas de
consumo particulares. Comprender las preferencias y comportamientos de los consumidores
locales no solo beneficiara a la Tapiceria Delgado, sino que también servira como modelo para
otras empresas similares en la zona, impulsando el desarrollo econémico local.

Las implicaciones practicas de este estudio son claras, ya que su objetivo es evaluar la
presencia actual de la Tapiceria Delgado en redes sociales y desarrollar una estrategia que

mejore su visibilidad y convierta seguidores en clientes. Esto no solo aumentara la competitividad



25

de la empresa, sino que también permitird una asignacion mas eficiente de los recursos en
marketing digital, garantizando un mejor retorno de inversion.

En cuanto al valor tedrico, el estudio contribuira a llenar un vacio en la comprension de
cdmo las estrategias especificas en redes sociales pueden impactar a las pequefnas y medianas
empresas en mercados locales como el Canton Central de Heredia. Este andlisis tedrico sera
relevante para futuras investigaciones en marketing digital en contextos similares. Ademas, la
utilidad metodoldgica del estudio reside en la posible creacibn de nuevas herramientas o
enfoques para medir el impacto de las redes sociales en la visibilidad de negocios locales.

Esto incluye el desarrollo de métricas especificas adaptadas a las particularidades del
mercado local, lo que podria tener aplicaciones mas amplias en estudios de marketing digital en
otras regiones. En sintesis, este estudio proporcionara a la Tapiceria Delgado una comprension
detallada de cémo utilizar las redes sociales de manera més eficaz, fortaleciendo su posicién en
el mercado local y promoviendo un crecimiento sostenible a largo plazo.

1.2 PREGUNTA DE INVESTIGACION

¢Cémo impacta el uso de redes sociales como estrategia de marketing digital en la

promocion y visibilidad de la Tapiceria Delgado, localizada en el Canton Central de Heredia,

durante el tercer cuatrimestre de 2024?

1.3 OBJETIVOS
1.3.1 Objetivo general
Analizar el impacto del uso de redes sociales como estrategia de marketing digital en la
promocion y visibilidad de la Tapiceria Delgado, ubicada en el Cantdén Central de Heredia,
durante el tercer cuatrimestre de 2024.
1.3.2 Objetivos especificos
¢ Identificar el alcance actual y la frecuencia de las publicaciones en redes sociales de la

Tapiceria Delgado durante el tercer cuatrimestre de 2024.
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Diagnosticar el nivel de interaccién con las publicaciones de la Tapiceria Delgado en
redes sociales durante el tercer cuatrimestre de 2024.
Examinar el entorno competitivo de la Tapiceria Delgado, para determinar las estrategias

aplicadas con relacion con el marketing digital, durante el tercer cuatrimestre de 2024.



CAPITULO Il: MARCO REFERENCIAL

27



28

2.1 MARCO TEORICO

El propdsito del marco tedérico es proporcionar una base conceptual sdlida que oriente la
investigacion en desarrollo. Se enfoca en definir las teorias, modelos y conceptos clave que
respaldan el estudio, ofreciendo un marco adecuado para comprender el fenémeno investigado.
Como sefala Salinas et al.,, (2023), el marco tedrico incluye las teorias y conocimientos
pertinentes al problema de investigacion.

Los estudios previos relacionados con el fendmeno, junto con las teorias
correspondientes, forman la base del marco teérico de este trabajo. Este enfoque asegura que
el marco no sea simplemente una revision de conceptos, sino que se alinee con los objetivos de
la investigacioén, sirviendo como guia para el analisis y la interpretacion de los datos.

2.1.1 Marketing digital

En la actualidad, el internet se ha vuelto tan indispensable que vivir sin él resulta casi
impensable. Es dificil encontrar personas que no utilicen su teléfono con acceso a la red. Este
cambio ha transformado también el proceso de compra, ya que los consumidores recurren a la
web para investigar productos, comparar precios y descubrir nuevas opciones. ElI marketing
digital holistico abarca diversas acciones en plataformas digitales, enfocadas en promocionar
una empresa y sus productos, adaptandose a las nuevas formas de interaccién y consumo
online. La irrupcién del marketing digital en los anos 90 transformd la manera en que las
empresas emplean la tecnologia para promocionar sus negocios. La popularidad del término ha
crecido a medida que mas personas recurren a dispositivos digitales durante el proceso de
compra, ya sea para buscar productos o completar la transaccion (Acurio, 2023).

Para entender como el marketing en linea ha cambiado el proceso de compra, es crucial
mencionar que previamente las companias tenian el total control de la informacién acerca de sus
productos y servicios, lo que obligaba a los compradores a consultar a los vendedores para

obtener detalles.
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En la actualidad, el marketing digital ha permitido que los consumidores se involucren de
manera mas activa en el proceso. En relacion con el volumen, esto significa que el 60% de la
compra se realiza antes de que el cliente contacte al vendedor. Aunque es complicado, el
marketing digital permite a las empresas mejorar sus marcas y ampliar sus oportunidades de
negocio a medida que el uso de internet crece en la sociedad y en las empresas. Asimismo, el
marketing en linea engloba diversas estrategias como el marketing de contenido, el marketing
por correo electronico, las redes sociales y otras que aumentan la visibilidad y el impacto en el
proceso de compra de productos de consumo.

2.1.2 Teoria de los usos y gratificaciones

La teoria de los usos y gratificaciones presentada por Katz, Blumler y Gurevitch (1986),
tiene como objetivo entender como los medios de comunicacién son utilizados para satisfacer
diversas necesidades (Rivas & Igartua, 2021).

Esta teoria se centra en analizar de qué manera los estimulos proporcionados por las
redes sociales pueden explicar ciertos comportamientos de los usuarios. En este contexto, se
aplica para examinar cdmo la exposicion e interaccién con contenidos en Snapchat u otras redes
sociales influyen en el aumento del uso de estas plataformas como medio de comunicacién entre
los clientes y las empresas. Ademas, se busca comprender cédmo las nuevas tacticas
comunicativas implementadas a través de redes impactan en el futuro del proceso de compartir
contenido, realizar compras y mantener la participacion.

Esta teoria expone el uso de la tecnologia de medios sociales mediante el cumplimiento
de las diversas necesidades de un usuario activo. La idea basica de esta método es que el
empleo de las redes sociales esta determinado por gratificaciones derivadas de su uso, que
pueden agruparse en varias categorias, siendo las mas relevantes: compartir informacion,

socializacion, entretenimiento, autoexpresion y compafia (Chavez et al., 2021).
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La teoria de usos y gratificaciones puede ser relevante al estudio de la Tapiceria Delgado
al considerar como los usuarios de redes sociales buscan satisfacer diversas necesidades a
través de su interaccion con el contenido relacionado con la tapiceria. Al analizar las motivaciones
que impulsan a los clientes a utilizar plataformas sociales, como la busqueda de informacién, la
inspiracién en el disefio y la conexién con la marca puede identificar oportunidades para optimizar
su estrategia de marketing digital. Esta comprension permite a la empresa adaptar su contenido
y ofertas para alinearse mejor con las expectativas de los consumidores, potencialmente
aumentando su visibilidad en el mercado.

2.1.3 Marketing tradicional (4 P)

En la década de 1950, E. Jerome McCarthy, quien era profesor en la Universidad de
Michigan, presentd la teoria. Este modelo se enfoca en cuatro elementos fundamentales,
identificados como las 4 P: producto, precio, promocién y distribucion. Estos componentes son
esenciales en el campo del mercadeo y se emplean para crear tacticas exitosas que cubran las
demandas del cliente. Las empresas combinan estratégicamente las 4 P del marketing mix para
desarrollar un enfoque integral que les ayude a alcanzar sus objetivos comerciales y mejorar su
posicion en el mercado (Software DELSOL, 2021).

Por su parte, Yépez et al., (2021) sostiene que la promocion, como parte de las 4Ps, es
la teoria mas popular y se centra en la comunicacion para persuadir a los clientes sobre la oferta
de la empresa, siendo una estrategia crucial en el Marketing mix. (parr.21). En este sentido, la
promocion se considera una estrategia fundamental para captar la atencion de los consumidores

y dirigir su interés hacia los productos o servicios, siendo clave en las decisiones de marketing.
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llustracion 1

Evolucion del Marketing Mix

Marketing Mix
Producto Precio Plazo Promocion
Consumidores Costos Conveniencia Comuanicacion
(Deseos y (Costos de (Facilidad de (Dar y recibir)
necesidades) satisfacer) compra)

Fuente: (Yépez Galarza et al., 2021)

Asi, utilizar el marketing mix ayuda a alcanzar las metas comerciales de las empresas
costarricenses considerando el posicionamiento de las entidades. Una estrategia eficaz es
enfocarse en las 4 P’s que examinan el producto, el precio y la distribucidén para aumentar la
accesibilidad al consumidor. Cubre las areas clave que el mercado quiere saber, su uso se
considera esencial en las estrategias de marketing, siendo una herramienta muy efectiva para
llegar al mercado objetivo de manera rapida, clara y precisa.

Este concepto explora la manera en la que las compafias pueden relacionarse con los
clientes y ajustar sus estrategias en un ambiente digital que cambia constantemente. De esta
manera, el examen de las plataformas de interaccion online posibilita a las empresas reconocer
y entender las demandas de los clientes, ademas de las nuevas corrientes en el comportamiento
de compra. Asimismo, las redes sociales brindan oportunidades para que las empresas apliquen
estrategias creativas que no solo incrementen la exposicion de sus productos, sino que también
impulsen la fidelidad de los clientes a través de la formacion de comunidades y el aumento de la

interaccion.
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Este proceso permite a las compafiias adaptar constantemente sus tacticas de
comunicacion y publicidad para asegurarse de que estén en sintonia con las demandas del
mercado y las preferencias de los clientes.

2.1.4 Teoria de estrategia de océano azul

La estrategia del océano azul, concebida por W. Chan Kim y Renée Mauborgne en 2005,
se basa en investigaciones académicas y articulos publicados en la Harvard Business Review.
Este enfoque motiva a las empresas a planificar y ejecutar sus estrategias de manera sistematica
y eficiente, con el objetivo de identificar nuevos nichos de mercado, conocidos como océanos
azules, en lugar de competir en entornos saturados y altamente competitivos, denominados
océanos rojos (Olmos, 2021).

El principio fundamental de esta metodologia es que las organizaciones pueden lograr un
crecimiento sostenible y diferenciado al ofrecer valor innovador mediante productos o servicios
unicos que satisfacen necesidades no atendidas de los consumidores. Al centrarse en generar
nueva demanda y redefinir las reglas del juego en el mercado, las empresas logran posicionarse
como lideres, evitando asi la aguda competencia en sus sectores.

Este enfoque desafia la nocién comdn de que la rivalidad es una parte inevitable del
ambito empresarial, subrayando la relevancia en la creatividad e innovacién para descubrir
oportunidades que pueden transformar radicalmente el panorama del mercado. De este modo,
la estrategia del océano azul se presenta como una via hacia el éxito en un entorno empresarial
en constante cambio, donde la diferenciacion y adaptacion son esenciales para la supervivencia
de las organizaciones.

2.1.5 Teoria de océano rojo

La teoria de los océanos rojos es un concepto que se utiliza en el ambito del marketing y
la estrategia empresarial. Se refiere a mercados saturados donde las empresas compiten
ferozmente por la misma base de clientes, lo que genera un entorno altamente competitivo y

poco rentable. En este contexto, las empresas luchan por diferenciarse, pero el resultado es un
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océano rojo de sangre, que simboliza la intensa competencia y las guerras de precios que a
menudo conducen a margenes de ganancia reducidos.

A nivel general, Coloma (2023) afirma que las empresas que operan en océanos rojos se
encuentran en mercados altamente maduros, donde el principal factor diferenciador es el precio.
Su zona de confort es temporal, ya que siempre surge un competidor que ofrece precios mas
bajos, lo que afecta negativamente a todos los actores del mercado. Existen varios sectores que
se hallan en esta situacion.

La teoria de los océanos rojos podria ser ventajosa para la estrategia de marketing digital
de la Tapiceria Delgado al facilitar la identificaciéon de las restricciones del mercado actual, como
la competencia feroz y la saturacion. En esta situacion, las redes sociales pueden ayudar a la
empresa a incrementar su visibilidad y posicidén a través de una distincion creativa. Mediante el
uso de tacticas como el uso de imagenes llamativas, ofertas especiales y el contacto directo con
los clientes, la tapiceria puede sobresalir en un mercado competitivo sin necesidad de basarse
unicamente en la competencia de precios bajos.

2.1.6 Momento cero de la verdad

El momento cero de la verdad o ZMOT (del inglés Zero Momento of Truth) refiere a toda
investigacion previa realizada por el consumidor antes de tomar una decision de compra. Este
término nace ante la necesidad del cliente por buscar informacién en internet respecto a su
intencion de adquirir un bien o servicio.

El autor Lopez-Quesada (2023) en su libro titulado “Customer & Retail Experience” define
gue, el momento cero de la verdad se da cuando el consumidor analiza, investiga y busca toda
la informacion previamente a la compra. Ademas, asegura que en la actualidad el 70% de las
personas realizan busquedas en internet que terminan influyendo en su decision de compra.
(p.91)

El ZMOT adquiere gran importancia para grandes empresas como para PYMES debido

a que “tiene lugar practicamente durante todo el tiempo en Internet, por tanto, es necesario que
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las empresas independientemente de su dimension estén tecnolégicamente preparadas para
afrontarlo, ya que no es suficiente con tener un producto éptimo si no hay establecido un canal
adecuado para comunicarlo y comercializarlo” (Luyando et al., 2023, p. 38).
2.1.7 Inbound Marketing

El mundo esta en constante cambio, en consecuencia, el mercado y los consumidores
también. En la actualidad, el mercado ya no consume de la misma manera que afios atras, por
lo que las empresas deben adaptarse y optar por nuevas estrategias. La metodologia detras de
Inbound Marketing busca llegar al cliente de una manera menos invasiva y mas personalizada,
adaptandose sus gustos y preferencias, dejando atras el enfoque del marketing tradicional. El
Inbound Marketing se diferencia en la forma en la que este acompafia al cliente mucho antes de
gue tome una decisién de compra a través de contenido de valor para el consumidor.

Entre las principales razones para implementar esta metodologia se encuentran:

a) Eficiencia: El Inbound Marketing es eficaz en empresas cuyos procesos de compra
son largos o complejos. En especial si implican a varias personas y se prolonga
con el tiempo.

b) Multiplicaciéon de los resultados: La metodologia detras del Inbound Marketing
brinda herramientas y estrategias para aumentar las ventas, las cuales preparan
al cliente para comprar y vincular la marca y los servicios.

c) Preferencia por los clientes: Aporta un modelo de evaluacién, diagnéstico y disefio
de planes de accion a la empresa.

d) Tendencia exponencial: El uso de Inbound Marketing se vuelve cada vez mas
conocido y usado por profesionales (Naranjo, 2020).

2.1.8 Teoria de Marketing digital Philip Kotler
La teoria del marketing digital de Philip Kotler examina cémo las nuevas tecnologias y los
canales digitales han transformado la forma en que las organizaciones interactian con los

consumidores. Kotler, reconocido como el precursor del marketing moderno, ha adaptado sus
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teorias clasicas para incorporar el impacto de Internet, las redes sociales y diferentes plataformas
digitales en las estrategias de marketing. Su enfoque destaca la importancia de comprender y
aplicar estas plataformas para generar valor y construir relaciones duraderas con los clientes
(Gbmez & Tauro, 2023).

Segun Kotler y Gary Armstrong, la estrategia de marketing se define como un enfoque
I6gico que una unidad de negocio emplea para alcanzar sus metas comerciales, el cual incluye
estrategias especificas que abarcan la seleccién de mercados objetivo, el posicionamiento de la
marca, la combinacion de herramientas de marketing y la asignacion del presupuesto para
actividades de marketing (Moncayo-Sanchez et al., 2020).

Ademas, Kotler enfatiza el marketing de contenido, el marketing de influencers y la
automatizaciéon como pilares fundamentales para conectar con audiencias especificas de manera
mas efectivay eficiente. En sintesis, su perspectiva sobre el marketing digital propone estrategias
gue no solo destaquen productos o servicios, sino que también generen experiencias
significativas y personalizadas para el consumidor, lo que contribuye a una mayor lealtad y

participacion en el contexto digital actual.

2.2 MARCO CONCEPTUAL

El marco conceptual actia como una base tedrica que orienta y contextualiza el estudio,
ofreciendo definiciones, términos y modelos esenciales que facilitan la comprension del problema
de investigacion. Su objetivo es crear un marco de referencia que explique los conceptos y las
relaciones que respaldan la investigacion, permitiendo una comprension mas profunda del tema
y guiando tanto el andlisis como la interpretacion de los resultados en un contexto amplio y
fundamentado (Garcia Vazquez et al., 2020).

Para una comprensiéon completa del problema planteado en esta investigacion, es
necesario describir informacién relevante sobre el uso de redes sociales como estrategia de

marketing digital, lo cual permite abordar la promocion y visibilidad de la Tapiceria Delgado desde
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esta perspectiva. A continuacién, se presentan los conceptos basicos que fundamentan los
objetivos propuestos.

2.2.1 Marketing

El marketing crea un valor transformador en cada una de las condiciones y prerrogativas
de un producto o servicio, por lo que el mercadeo digital y el tradicional tiene un enfoque similar,
pero en diferentes areas de actuacion, como lo es la web, por lo que sus enfoques son variados,
pero persiguen el mismo objetivo el cual estd determinado por la atraccion de nuevos a los
clientes y mantener su fidelidad a lo largo del tiempo con la comodidad de poder brindarles

atencién continua.

De esta manera, Vélez (2021) pone en manifiesto que el marketing es una diciplina que
desempefia un papel crucial en el logro de las organizaciones; por medio de multiples tacticas y
actividades, intentando enlazar a las empresas con sus audiencias claves, fomentando
productos, servicios o conceptos que favorezcan a ambos. En un entorno global en continuo
cambio, el marketing se ha vuelto un instrumento clave para comprender y prever las

necesidades de los consumidores, ajustadndose a sus gustos y preferencias.

En este ambito, el marketing no se restringe Unicamente a la promocién, sino que también
se centra en entender las necesidades del mercado, retener a los clientes y consolidar la marca.
Con el desarrollo de la tecnologia, las empresas han incorporado nuevas modalidades de
comunicacion, especialmente mediante plataformas digitales, lo que les facilita interactuar de
forma mas directa y personalizada con los consumidores. En este punto se argumenta que la
utilizacién de plataformas en linea ha cambiado significativamente las tacticas comerciales,
permitiendo una administracion eficiente de las relaciones con los clientes y repercutiendo en
sus decisiones de compra (Vélez, 2021).

Segun lo que manifiesta el autor, el marketing incluye una extensa gama de acciones,

desde la investigacion de mercados y el examen de comportamientos hasta el disefio de
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campafias publicitarias y la administracion de la experiencia del cliente. Este método holistico
posibilita que las empresas se mantengan competitivas, creativas y alineadas con las demandas
de los consumidores, lo que es crucial para consolidar su posicion y garantizar un desarrollo
constante.

2.2.2 Marketing digital

. El marketing digital se ha consolidado a nivel global como una herramienta ampliamente
utilizada por empresas de todos los tamarfios, ya sean pequefias o grandes, para promocionar
sus productos o servicios. Entre los diferentes tipos de marketing, destaca el marketing
internacional, que busca posicionar a las empresas en mercados globales, asi como el marketing
digital, que ha experimentado un rapido desarrollo en todo el mundo. Este ultimo aprovecha las
tecnologias de la informacién para ayudar a las organizaciones a alcanzar un publico amplio, ya
sea local o internacional, mediante estrategias como promociones y precios competitivos (Gomez
& Tauro, 2023).

En la actualidad, el uso de medios digitales es esencial para los negocios y empresas a
nivel mundial, ya que permite mantener una comunicacion constante con clientes y proveedores.
Ante el avance continuo de la tecnologia y el aumento de la poblacién, los medios digitales se
han convertido en una herramienta fundamental para las organizaciones. Estos medios
representan un pilar clave del marketing digital, al facilitar que las empresas se den a conocer y

lleguen a un puablico mas amplio, incluidas otras organizaciones (Gémez & Tauro, 2023).

El mercadeo, también llamado marketing, es una disciplina dedicada a comprender como
acttan los mercados y los consumidores. Ademas, busca mejorar los procesos comerciales para
lograr atraer nuevos clientes, conservar los actuales y fomentar su lealtad, todo esto orientado a

cubrir sus necesidades de manera efectiva (Apaza Chirinos et al., 2023).
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2.2.2.1 Caracteristicas del marketing digital

El marketing digital engloba una serie de estrategias y tacticas que se implementan

mediante plataformas digitales para publicitar productos, servicios 0 marcas. Segun Huapaya y

Yoplac (2024), las caracteristicas mas importantes son:

a)

b)

d)

f)

Personalizacién: Permite desarrollar estrategias adaptadas especificamente a cada
marca.
Comunicacion directa y bidireccional: esto facilita conocer las opiniones, dudas y

sugerencias sobre la marca, asi como los habitos de consumo, lo que permite
implementar la estrategia adecuada segun sus necesidades.

Datos mas exactos: La informacion proporcionada por los usuarios permite reunir,
analizar y construir una base de datos detallada y segmentada que ayuda a crear
campafas publicitarias especificas para el publico objetivo.

Alcance masivo y viral: Con un presupuesto limitado y una gran dosis de creatividad, es
posible llegar a una gran audiencia utilizando los medios masivos y logrando una posicion
destacada en los buscadores.

Experiencia y emocioén: el marketing digital tiene la capacidad de identificar y personalizar
el mensaje segun cada consumidor.

Integracion de tres mundos: el marketing digital tiene la capacidad de unir los mundos
fisico, digital y virtual. Siempre existirdn medios fisicos que refuercen las relaciones
personales, mientras que el mundo digital permite acceder a diversas facetas de la
persona que no siempre pueden expresarse debido a factores como miedo o vergiienza.

(pp.24-25)

De acuerdo con la perspectiva del autor, estas caracteristicas son clave porque no solo

permiten a las marcas adaptarse a las demandas cambiantes del mercado, sino que también les

brindan la oportunidad de aprovechar las innovaciones tecnolégicas y las interacciones directas
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con los consumidores, fortaleciendo asi las relaciones y asegurando su sostenibilidad. Cuando
se emplean de manera estratégica, cada una de estas caracteristicas tiene el potencial de
generar un gran valor para las marcas, mejorando su visibilidad, efectividad y rentabilidad en el

entorno digital.

2.2.2.2 Ventajas del marketing digital
Los beneficios del marketing digital son multiples y pueden ser fundamentales para el
triunfo de las empresas en la actualidad. El alcance que logran las acciones del marketing digital

es ilimitado.

llustracion 2

Ventajas del marketing digital

Bajo costoy
-| accesibilidad |

Fidelizacidny ibili
atraccion de Accc:r?tlimlsad

clientes

Segmentacion Automatizacién
de clientes de respuestas

Conocimiento Publicidad
del consumidor segmentada

Fuente: (Huapaya Torrin & Yoplac Egoavil, 2024)

El marketing digital ofrece ventajas clave como costos mas bajos y accesibles para
empresas de cualquier tamafio. Permite a los consumidores acceder a la web en cualquier

momento, y automatiza respuestas instantdneas a consultas sin necesidad de presencia directa.
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Facilita la personalizacion de la publicidad, mejorando su efectividad al conocer los intereses y
necesidades del cliente. Ademas, fomenta la interaccion constante, atrayendo nuevos clientes y
fidelizando a los actuales. También permite la compra en linea, mejora la imagen de marca y
permite medir el impacto de las campafias, ajustando estrategias rapidamente segun los
resultados. En general, es flexible y se adapta a los cambios, optimizando las estrategias de
marketing.

2.2.3 Marketing en redes sociales

El marketing en redes sociales se ha vuelto una herramienta esencial para las
organizaciones en la era digital, modificando la forma en que se relacionan con sus
consumidores. Estas plataformas facilitan no solo la publicidad de productos, sino también la
formacion de comunidades digitales, la consolidaciéon de la identidad de la marca y el refuerzo
de la ventaja competitiva. En esta linea, Ocafa y Freire (2022) definen la administracion de redes
sociales como las estrategias empleadas en una plataforma de redes sociales, enfocadas en una
comunidad o grupo especifico de personas interesadas, con el objetivo de reforzar la ventaja
competitiva, subrayando su efecto estratégico en un contexto globalizado. Asi, se respalda la
busqueda de tacticas que posibiliten a las empresas, particularmente las pequefias y medianas,
optimizar las preeminencias del marketing en redes sociales en un mercado que esta en

periodica evolucion.
2.2.4 Inbound marketing

En un contexto empresarial cada vez mas competitivo, las tacticas de marketing
convencionales han cedido terreno a métodos innovadores que pretenden vincularse de forma
mas efectiva con los consumidores. Dentro de estas estrategias en desarrollo, él ha demostrado
ser una metodologia efectiva para atraer, implicar y satisfacer a los clientes prospecto De esta

manera, Garcia et al., (2021) argumenta que el Inbound se describe como el proceso de atraer
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clientes potenciales mediante la implementacién de técnicas organicas en plataformas digitales,

buscando crear relaciones duraderas.

Por esta causa, este método se ve como complicado, dado que requiere el uso continuo
de los canales digitales, los que deben permanecer operativos y al dia para asegurar su eficacia.
Asimismo, conlleva un avance constante de mejoras, dado que la rdpida evolucién de la
tecnologia y las exigencias del mercado necesitan ajustes permanentes en las estrategias
aplicadas. Este proceso requiere no solo una actualizacion constante de herramientas y
plataformas digitales, sino también la capacitacion continua de los equipos implicados, para que
puedan afrontar los desafios emergentes de manera efectiva. La unién de estos elementos
provoca que el enfoque sea dinamico y siempre en evolucién, lo que requiere un gran nivel de

flexibilidad y proactividad para alcanzar el éxito.

Para Lozano et al. (2023) argumentan que, el Inbound marketing es una estrategia
disefiada para comprender las necesidades del mercado, permitiendo llegar a los clientes
potenciales con finalidad de generar lealtad a la marca. Esta técnica se caracteriza por
implementacion a través de diferentes canales y formatos, como blogs, estrategias SEO, videos,

infografias, entre otros.

2.2.5 Redes sociales

Lozano et al. (2021) indican que las redes sociales son instrumentos que contribuyen a la
creacion y difusion de informacién como textos, imagines, videos, entre otros. Se trata de una
red que no solo conecta a las personas para socializar, sino que también facilita la
comercializacién, permitiendo a las empresas interactuar con la audiencia.

Las redes sociales se han integrado en la rutina diaria de personas y empresas. Por lo
tanto, esta variable es fundamental en la interaccion global, actuando como un recurso que
habitualmente ayuda a transmitir informacion relevante, preocupaciones o requerimientos que

suelen surgir. Por su parte Lépez et al., (2020) afirma que existen “formas de conectar a largas
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distancias” (parr.11) que cuentan con una amplia gama de funciones que enriquecen las

interacciones personales entre diversos individuos, hace mencion especial al hecho de que

estamos ante un sistema que ofrece los recursos indispensables para que se lleve a cabo dicha

comunicacion.

En relacién con lo mencionado anteriormente, las redes sociales se han convertido en un

medio que facilita a los usuarios sentirse mas conectados con marcas Yy organizaciones

reconocidas. Ademas, las empresas han comenzado a incorporar estrategias orientadas al

cambio, aprovechando la mayor visibilidad que estas plataformas ofrecen para fortalecer su

imagen. De igual manera, Moreno (2021) destaca diversos beneficios asociados con la presencia

de una marca en redes sociales, entre los cuales sobresalen:

a)

b)

d)

Mayor visibilidad y reconocimiento: Las estrategias de marketing pueden ampliar
significativamente el alcance de una marca mediante el uso de redes sociales. Ademas,
la capacidad de segmentacion permite dirigirse de manera mas efectiva al publico
obijetivo.

Mejora en la comunicacion con los clientes: Las funciones de chat disponibles en estas
plataformas posibilitan una interaccion directa y fluida con los seguidores, fortaleciendo la
relacién con ellos.

Mayor conocimiento del publico objetivo: Las redes sociales facilitan el anélisis en tiempo
real del contenido mas relevante para la audiencia, lo que incluye aspectos como
preferencias y rangos de edad.

Eficiencia en campafas publicitarias: Gracias a una segmentacion adecuada, es posible
dirigir los anuncios a las personas correctas, aquellas que han mostrado interés en

productos similares o han interactuado con marcas afines (parr. 14).

Las redes sociales brindan una importante ocasién para que empresas y personas

crezcan en un entorno competitivo. Estas plataformas se componen de varias aplicaciones
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creadas para facilitar la comunicacion entre entidades, permitiéndoles visibilizarse en Internet y
promoviendo la formacién de conexiones entre usuarios. Es fundamental sefialar que el veloz
progreso de la era digital ha producido variados beneficios, que incluyen el establecimiento de
nuevas conexiones sociales y comerciales, asi como una ampliaciéon en la distribucion del

conocimiento a nivel mundial.
2.2.5.1 Facebook

Entre la amplia variedad de redes sociales disponibles en internet, Facebook se destaca
como una de las mas importantes. Este hecho se explica no solo por sus mas de 18 afios de

vigencia, sino también por la cantidad significativa de usuarios que retne (Todorovic et al., 2021).

Por su parte Serna y Alvites (2022) afirma que Facebook es la red social mas importante
gue viene funcionando desde el afio 2004; y esta orientada a conectar digitalmente, y desde
diferentes puntos del planeta, a personas o grupos de personas que tienen intereses comunes;
como pueden ser: familiares, econémicos, politicos, religiosos, laborales, académicos, artisticos,
deportivos, y otros.
2.2.5.2 Instagram

Instagram se describe como una forma simple, divertida y creativa de capturar, editar y
compartir fotos, videos y mensajes con amigos y familiares. La plataforma cuenta actualmente
con 400 millones de usuarios, reflejando un notable crecimiento desde su adquisiciéon. Del total
de usuarios, el 73% la audiencia principal esta compuesta por adultos jovenes. Segun datos
oficiales, 2017 Instagram alcanzé los 700 millones de usuarios a nivel mundial. En el contexto
nacional, la red social registra 1,100,000 usuarios, distribuidos entre 510,000 hombres y 650,000
mujeres (Montero Corrales, 2020).

Es fundamental destacar que las redes sociales asi como Instagram han transformado el
mercado digital, convirtiéndose en una de las herramientas clave para establecer un negocio y

aumentar las ventas, ya que facilitan una comunicacion mas rgpida y directa con los internautas.
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De esta manera, Amanquez y Perchik (2021) argumenta que Instagram mantiene en constante
evolucion, actualizando su plataforma regularmente con el objetivo de mejorar la experiencia de
sus usuarios. Ademas, cuenta con un espacio dedicado a empresas, donde proporciona
informacion relevante y comunica las novedades mas recientes (p. 45).

La red social Instagram es una aplicacion mévil que ha trascendido su uncion original de
compartir fotos y videos, transformandose en un lugar clave para administrar ventas. Para los
pequefios negocios, es crucial optimizar las ganancias con una inversion reducida. En este
contexto, Instagram brinda a las marcas la oportunidad de publicitar sus productos o servicios a
través de anuncios econémicos, lo que supone una ventaja considerable en comparacion con los
medios convencionales, cuyos precios tienden a ser mas altos y menos asequibles para los
recién llegados.
2.2.5.3 TikTok

La red social Tik Tok (2023), se define a ella misma como “el principal destino de videos
cortos grabados con dispositivos méviles. Con la mision de potenciar la creatividad y hacer
disfrutar a la gente” (Campines Barria et al., 2023, parr. 1)

Esta red social esta transformando el enfoque de las empresas hacia el marketing,
impulsandolas a producir contenido atractivo y dindmico que conecta de manera efectiva con
diversos grupos generacionales. Aunque la plataforma es especialmente popular entre la
Generacion Z, también esta captando la atencion de millennials y baby boomers, quienes estan
adaptando gradualmente sus patrones de consumo y sumandose como nuevos usuarios activos.
2.2.6 Benchmarking

En un contexto empresarial cada vez mas competitivo, las empresas buscan de forma
continua maneras de mejorar su rendimiento y permanecer pertinentes en el mercado. Esto
significa examinar los éxitos de otros integrantes del sector, entender las tacticas que han

funcionado y valorar como estas acciones pueden ajustarse al contexto especifico de cada
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entidad. Este método facilita no solo reconocer zonas de mejora, sino también fijar estdndares
mas elevados que fomenten la innovacion y la productividad.

Por su parte, Briones-Veliz et al. (2021), desde la perspectiva de los autores, definen el
benchmarking como una herramienta estratégica que permite a las organizaciones mejorar sus
metas empresariales con las practicas mas efectivas y destacadas. Este proceso no solo facilita
la identificacion de los estandares mas altos, sino que también proporciona una guia clara para
la adopcién de mejoras continuas y la implementacion de soluciones innovadoras. Al adoptar el
benchmarking, las empresas tienen la oportunidad de aprender de las mejores, ajustar sus
procesos internos y, de este modo, optimizar su competitividad en un mercado cada vez mas
dinamico.
2.2.6.1 Tipos de Benchmarking

A continuacion, se presentan las categorias de benchmarking:
2.2.6.1.1 Benchmarking Interno
El benchmarking interno implica realizar comparaciones de los procesos, actividades o
resultados dentro de la misma entidad. La meta es reconocer las mejores practicas en diversas
areas o departamentos y utilizarlas en diferentes secciones de la misma empresa. Este tipo de
benchmarking resulta valioso para, reconocer las mejores practicas en la organizacion, promover
la cooperacién entre areas, optimizar la eficiencia operativa interna y evaluar el desempefio de
diversos equipos o unidades laborales (Ore Quiroz et al., 2021).
2.2.6.1.2 Benchmarking Externo

El benchmarking externo consiste en confrontar los procesos, practicas y resultados de
una organizacion con los de otras compafiias, competidores inmediatos o referentes del sector.
Esto permite a la organizacion reconocer oportunidades de mejora fundamentadas en lo que
otros estan realizando correctamente. Se puede llevar a cabo mediante la recoleccion de datos
de mercado, analisis de casos y estudio de competidores (Ore Quiroz et al., 2021). En sintesis,

el benchmarking interno se centra en la optimizacién continua dentro de la misma entidad,
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mientras que el benchmarking externo pretende mejorar mediante la comparacion con otras
organizaciones del mismo sector. Las dos préacticas son complementarias y pueden contribuir
significativamente a la optimizacion de procesos y a la competitividad.

2.2.7 Publicidad

La publicidad se describe como el método de difundir informacioén y ofertas de las
compafiias con el objetivo de que los consumidores compren productos o servicios (Ghobadi
et al.,, 2021). Segun este autor, la publicidad es un medio de comunicacién que puede actuar
como herramienta informativa, exploratoria 0 persuasiva, destacando la responsabilidad tanto de
influenciadores como de consumidores en su impacto sobre las ventas. En este sentido, en el
presente estudio se entiende la publicidad como una estrategia que busca generar mayor
conocimiento y alcance respecto a una persona, producto o servicio mediante el uso de medios
de comunicacion, influyendo en las decisiones de los clientes potenciales y afectando, en

consecuencia, las ventas y los ingresos empresariales.
2.2.8 Publicidad digital

En cuanto a la publicidad digital, Herrera et al. (2022) destacan su papel crucial en el éxito
empresarial, especialmente en épocas de adversidad. Segun su estudio, como parte de las
asociaciones estratégicas, plataformas como Facebook colaboran con empresas para ofrecer
soluciones publicitarias personalizadas que se adaptan a sus necesidades especificas. Estas
estrategias permiten a micro y pequefias empresas aprovechar el poder de redes sociales como
Facebook, Instagram y YouTube, garantizando una comunicacion de alto rendimiento alineada
con sus areas de negocio. Este enfoque muestra como la publicidad digital se convierte en un

aliado esencial para el crecimiento empresarial.
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2.3 MARCO CONTEXTUAL
2.3.1 Resefia histdrica del canton de Heredia

En 1706, los huetares ya habitaban lo que hoy es el actual cantén de Heredia, con una
historia precolombina compleja. Sus tierras formaban parte del cacicazgo del Cacique Barvac,
subordinado del Cacique Garabito, en un territorio que se extendia desde el rio Virilla hasta los
Montes del Aguacate.

Durante el siglo XVIIl, la zona occidental del Valle Central experimentd un crecimiento
poblacional y productivo, lo que llevé a la fundacion de nuevos centros de poblacién. En
consecuencia, se establecié una ayuda de Parroquia o ermita para no indigenas en Alvirilla,
situada entre Lagunilla y Barreal de Heredia. Esta fundacién, vinculada al crecimiento
demografico y a la riqueza de las tierras fértiles, senté las bases para lo que posteriormente se
convertiria en la ciudad de Heredia.

Posteriormente, entre 1716 y 1717, los presbiteros Francisco Rivas y Manuel Lopez
Conejo trasladaron la ermita al sitio conocido como Cubujuqui. En 1736, dicha ermita, dedicada
a la Inmaculada Concepcién, fue elevada a la categoria de Parroquia, consolidando el desarrollo
religioso y social de la regién, que eventualmente se convirtié en la ciudad de Heredia.

En 1755, el Alcalde Ordinario de Cartago, don Tomas LApez del Corral, ordend a los
habitantes del Valle de Barva (desde el rio Virilla hasta los Montes del Aguacate) trasladarse a
Cubujuqui bajo amenaza de sanciones, lo que impulsé el crecimiento de la poblacién en el area.
Posteriormente, el 1 de junio de 1763, el Presidente de la Audiencia de Guatemala, don Alonso
Fernandez de Heredia, otorgd a Cubujuqui el titulo de Villa, afiadiendo su apellido para nombrarla
oficialmente como "Villa de la Inmaculada Concepcion de Heredia", pero los vecinos empezaron
a llamarla simplemente "Villa Heredia". El titulo venia con condiciones como construir una casa
para el Cabildo y una céarcel, ademas de pagar impuestos y designar funcionarios, lo cual los
pobladores no pudieron cumplir. Entre 1779y 1780, el Capitdn General Matias de Galvez derogo

el titulo de villa debido a la imposibilidad de cumplir con esos requisitos.
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En 1812 se estableci6 el Ayuntamiento de Heredia, el cual empezé en funcionamiento en
enero del siguiente afio bajo la alcaldia de don Blas Pérez. Posteriormente, en 1824, el presidente
de estado Juan Mora Fernandez le otorg6 a Villa de Concepcion de Heredia la categoria de
Ciudad, lo que propicio en la fundacién de instituciones como una Escuela de Musica y la primera
escuela para preparacion de maestros que paso a ser llamada “Escuela Normal de Costa Rica”.

Con la llegada del primer ferrocarril a la cuidad de Heredia en 1872, se dio inici6 a la
construccion de la cafieria y la implementacion del alumbrado publico, impulsando el desarrollo
de la cuidad (Guias Costa Rica, 2024).

2.3.2 Caracteristicas geograficas

El Cantén Central de Heredia, en Costa Rica, presenta caracteristicas geograficas
notables que influyen en su clima, economia y desarrollo urbano.

a) Ubicacion: Se sitda en el norte del Valle Central, limitando con los cantones de San

Rafael, Santo Domingo, San Isidro y Belén.

b) Distritos que lo conforman: Heredia, Mercedes, San Francisco y Ulloa.

c) Geologia: Constituido principalmente por rocas de origen volcanico, tales como lavas,
tobas y piroclastos.

d) Relieve: Predomina un relieve ondulado y montafioso, con altitudes promedio de 1,150
metros sobre el nivel del mar en su cabecera, la ciudad de Heredia.

e) Hidrografia: Cuenta con rios como el Segundo, Burio y Pirro, que son importantes para el

abastecimiento de agua y la agricultura (Guias Costa Rica, 2024).

En sintesis, el principal rasgo del Cantén Central de Heredia es su topografia ondulada,
clima moderado y posicion estratégica en el Valle Central. Estas cualidades han promovido su
crecimiento urbano y econémico, a pesar de mantener zonas agricolas en las zonas altas y

rurales.
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2.3.3 Caracteristicas demograficas

Las caracteristicas demograficas del Cantdén Central de Heredia se refieren a la
composicion y las dinAmicas de la poblacién de esta region.
2.3.3.1 Poblacion

La investigacion tomd lugar en el Canton Central de Heredia (Costa Rica), el cual cuenta
con una poblacién de 131,901 personas segun la Proyeccién de Poblacién y Vivienda del
realizada por el Instituto Nacional de Estadistica y Censos (INEC Costa Rica. Estimacion de
Poblacién y Vivienda, 2022).
2.3.3.2 Datos econémicos cantonales

Segun datos recolectados en un estudio titulado “Productividad Cantonal en Costa Rica:
un analisis de la economia formal en los ultimos 15 afos” se afirma que el cantén de Heredia
presentd un crecimiento significativo en su productividad cantonal entre el 2005 y 2019, ya que
se evidencio un salario superior al promedio nacional en 2019 (Rodriguez et al., 2023).

Ademas, la Municipalidad de Heredia afirma que esta competitividad econémica sumado
al desarrollo humano y a los bajos indices de pobreza que presenta el cantén, los coloca en una
buena posicion a nivel nacional, puesto que, los resultados del Producto Interno Bruto (PIB)
cantonal realizado por el Banco Central de Costa Rica (BCCR) coloc6 al Cantdon de Heredia en

el tercer puesto (Municipalidad de Heredia, 2023).
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Anillo de cantones alrededor de San José que
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mas han incrementado su salario real promedio
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B 20.1% -

40.1% -
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20.0%
40.0%
60.0%
76.7%

Fuente: Registro de Variables Econdmicas BCCR por Rodriguez Céspedes et al. (2023)

2.3.3.3 Nivel educativo

De acuerdo con los datos obtenidos dentro de la propuesta titulada “Plan de Gobierno

Municipal periodo 2024-2028” para el Canton de Heredia, Avellan (2023) argumenta:

Segun el indice de Competitividad Nacional la escolaridad y la educacién

secundaria cuenta con niveles altos. Sin embargo los datos por region extraidos

del INEC plantean que las oportunidades de empleo tienen un nivel intermedio.

Las diferencias por género son estrechas y la diferencia negativa de las mujeres

es mas notoria en la formacion primaria y secundaria académica. Y tienen un

promedio en cuanto educacién superior completa pero enfrentan mas dificultades

para concluirla ya que aunque llegan méas mujeres que hombres, tienen en el nivel

de educacion superior incompleta un porcentaje mayor que los hombres. (p.13)

Puede deducirse que, si bien el Cantdén de Heredia presenta un alto nivel de desarrollo

escolar y educacion secundaria, el acceso a empleo aun se sitia en un nivel moderado.

Asimismo se presentan desigualdades de género, ya que las mujeres presentan mayores
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obstaculos para concluir su educacién superior, lo cual afecta las oportunidades de desarrollo
profesional y proyecto de vida.
2.3.4 Resefa Historica de la Tapiceria Delgado

Segun la informacién brindada por Tapiceria Delgado (2024), esta es una empresa
familiar dedicada a la tapiceria y reparacion de muebles, asi como la tapiceria automotriz. Entre
sus servicios se destacan la fabricacion de muebleria para el hogar, como sillas, sillones y
muebles de exterior, ademas de cualquier modificacion o restauracién en ellos. En el area
automotriz trabajan con asientos, alfombrados, techos y puertas.

Fundada en 2015 por su duefio Francisco Delgado, quien proviene de una familiar de
amplio conocimiento en la industria manufacturera, decidi6 emprender su propio negocio
enfocado en el sector de la tapiceria. Desde el inicio de sus operaciones, la empresa se registré
formalmente a nivel municipal y establecio su taller en el Cantén Central de Heredia, zona
estratégica que facilita el acceso y visibilidad de los clientes.

El taller estd equipado con todas las herramientas para llevar a cabo los trabajos
manuales de tapiceria, ademas de contar con proveedores suministran una amplia gama de telas
y tapices, cuidadosamente seleccionados Tapiceria Delgado para garantizarle a sus clientes la
calidad en cada creacion.

Actualmente, su mercado se enfoca en amas de casa que buscan reparar y tapizar sus
muebles, lo que ha contribuido a la empresa crecer y consolidarse. Sin embargo, segin su
propietario, su objetivo es: “expandir su mercado a personas mas jovenes, ya que estos se
inclinan a comprar muebles en almacenes a precios mas economicos pero malos en su calidad”
(Delgado, comunicacién personal, 2024).

La empresa ha enfrentado diversos desafios a lo largo de los afios, no obstante, su mayor
reto ha sido ganar promocion y visibilidad en el mercado digital. A pesar del potencial significativo
de las redes sociales como herramienta de marketing digital, la empresa ain no ha desarrollado

una estrategia clara y efectiva para aprovechar al maximo estas plataformas.
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2.3.4.1 Estructura organizativa

La estructura organizativa de Tapiceria Delgado, aunque cuenta solo con la colaboracion
de 3 trabajadores, se define en funcién de las responsabilidades, las cuales contribuyen al buen
funcionamiento de la empresa.

En primer lugar se encuentra el duefio de la tapiceria, quien ademés de ser el fundador,
es el encargado de produccién. Cuenta con una amplia experiencia en el area manufacturera,
pues es quien realiza los trabajos de tapizado y muebleria, ademas garantiza que cada proyecto
mantenga un algo nivel de calidad. La segunda persona es responsable de la comunicacion e
interaccidn con los clientes. Se encarga de recibir las cotizaciones, presupuestarlas y coordinar
junto con el encargado de produccion los tiempos de entrega. Su funcion es fundamental al
asegurar una comunicacién clara durante todo el proceso de produccion.

Finalmente, el tercer trabajador de la tapiceria es el ayudante, quien brinda apoyo al
duefio en las labores que necesiten tratado de madera. Ademas, es el encargado de velar por
gue los plazos de entrega se cumplan y de trasladar los muebles desde las casas de los clientes
y devolverlos una vez restaurados.
2.3.4.2 Mision

Tapiceria Delgado defini6 como su misidon “Ofrecer soluciones de alta calidad que
combinen estilo y durabilidad, transformando espacios y vehiculos a través de un servicio
personalizado y atencion al detalle” (Delgado, comunicacién personal, 2024).
2.3.4.3 Vision

Tapiceria Delgado declara su visién como: “Ser la empresa lider en el sector de tapiceria,
reconocida por nuestra innovacion, sostenibilidad y excelencia en el servicio, contribuyendo a la
mejora del entorno y la satisfaccion del cliente en cada proyecto” (Delgado, comunicacion

personal, 2024).
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2.3.4.4 Valores

Una cultura empresarial sélida, basada en valores y objetivos claros, es esencial para
fomentar la motivacion y la satisfacciéon de los empleados. Un ambiente laboral positivo y el
compromiso de la familia y los empleados son factores que contribuyen a la sostenibilidad de la
empresa a lo largo del tiempo (Lenguaza-Alborno et al., 2024). Para Tapiceria Delgado es
importante reflejar su compromiso con los consumidores, atreves de sus valores los cuales se
mencionan a continuacion:

Servicio al Cliente: Priorizamos la atencién y satisfaccién del cliente, ofreciendo un
servicio personalizado y profesional.

Integridad: Actuamos con honestidad y transparencia en todas nuestras interacciones,
construyendo relaciones de confianza.

Calidad: Comprometidos con los més altos estandares en materiales y técnicas de

tapiceria (Delgado, comunicacién personal, 2024).
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3.1 ENFOQUE

Segun Hernandez y Mendoza (2023), la investigacién se define como “una serie de
métodos sistematicos, criticos y basados en la evidencia utilizados para analizar un fenomeno o
situacion con el objetivo de incrementar nuestra comprension” (p.4). De esta manera, la
elaboracion del marco metodoldgico no solo explica los supuestos de la investigacién, sino que
también simplifica la recuperacion de datos a través de la utilizacion de conceptos teoricos
practicos, ofreciendo una vision mas detallada del fenédmeno en estudio.

3.1.1 Enfoque cualitativo

En cuanto a lo cualitativo, no se requiere emplear la recopilacion de datos mediante la
medicion numérica para mejorar las interrogantes de investigacion durante la interpretacion.
Segun Hernandez et al., (2023) afirman que, desde este punto de vista, se examinan los
fendmenos de manera sistemética.

A diferencia de iniciar con una teoria y luego contrastarla con datos empiricos, el
investigador comienza examinando directamente los hechos y revisando estudios
previos de manera simultanea. Este enfoque tiene como objetivo desarrollar una
teoria coherente con las observaciones que se estan realizando (p.9).

El enfoque cualitativo permitir4 a la Tapiceria Delgado explorar de manera profunda las
percepciones y comportamientos de los consumidores en redes sociales. A través de una
encuesta, se podra comprender cédmo los clientes perciben y qué tipo de contenido prefieren, lo
gue facilitara la personalizacién de mensajes y la creacién de campafias mas efectivas. Ademas,
este enfoque ofrecerda flexibilidad para ajustar estrategias en tiempo real segun la
retroalimentacion de los consumidores, fomentando la innovacién y la identificacion de nuevas
oportunidades. Es decir, proporciona insights valiosos que mejoraran la visibilidad y el

engagement de la marca en el mercado.
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3.1.2 Enfoque cuantitativo

Esta investigacion se centra en el uso de las redes sociales como estrategia de marketing
digital en la promocién y visibilidad de la Tapiceria Delgado. Su objetivo es medir la efectividad
de estas plataformas en captar la atencién de los consumidores y generar interacciones. Se
analizara como diferentes tipos de contenido, como imagenes y videos, influyen en la percepcion
de la marca y el comportamiento de compra. Segun Hernandez et al. (2023), en el enfoque
cuantitativo "se pretende describir, explicar y predecir los fendbmenos investigados, buscando
regularidades y relaciones causales entre elementos (variables)" (p. 7).

Este enfoque se centra en la recoleccidon y andlisis de datos numéricos, lo que permite
establecer patrones que pueden ser utilizados para generar conclusiones generales sobre el
fendmeno estudiado. Al aplicar este enfoque, se busca no solo comprender las dinamicas de los
fenébmenos, sino también facilitar la toma de decisiones informadas basadas en evidencia.

3.1.2 Enfoque mixto

Para abordar de manera integral la estrategia de marketing digital en la promocion y
visibilidad de la Tapiceria Delgado, el estudio adoptara un disefio metodolégico de enfoque mixto.
Este enfoque permitira la obtencion de datos tanto -cualitativos como cuantitativos,
proporcionando una vision completa y detallada del fenémeno investigado. Hernandez et al.
(2023) describen la investigacion mixta como:

Un conjunto de procesos sistematicos, empiricos y criticos que implica la
recoleccién y andlisis de datos cuantitativos y cualitativos, asi como su integracion
y discusién conjunta. Esto permite realizar inferencias basadas en toda la
informacion recabada y lograr una comprensién mas profunda del fenbmeno de
estudio (p. 10).

Este enfoque mixto no solo enriquece la investigacion, sino que también facilita un estudio
dinamico y multifacético. Por un lado, se utilizarda una encuesta para recopilar datos cualitativos

de los usuarios, lo que proporcionara informacién valiosa sobre sus percepciones y experiencias
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con la estrategia de marketing digital actual. Estos datos permitiran identificar patrones y evaluar
la efectividad de las acciones de marketing implementadas.

Por otro lado, se realizard un benchmarking digital para obtener una visién detallada sobre
la necesidad de una estrategia de marketing digital en la promocion y visibilidad de la Tapiceria
Delgado. Este andlisis comparativo incluira la evaluacion de las practicas de marketing digital de
competidores y otras empresas exitosas en el sector, lo que permitira identificar mejores
practicas y oportunidades de mejora. Al integrar ambos métodos, la investigacion ofrecerd una
comprension completa del contexto operativo de la Tapiceria Delgado y generara
recomendaciones basadas en evidencia para optimizar su estrategia de marketing digital,
fortaleciendo asi su presencia en el mercado.

3.2 ALCANCE

Es fundamental reconocer y definir los limites correctamente antes de comenzar el
desarrollo de la investigacion. Esto garantiza la seleccion del enfoque méas apropiado para el
tema de investigacion. De acuerdo con la guia metodolégica Hernandez et al. (2023), “Es el tipo
de investigaciéon que se llevara a cabo. Hay cuatro alcances diferentes para un estudio, que se
refieren a su nivel de profundidad” (p.32).

Los alcances ofrecen un nivel distinto de profundidad y enfoque, permitiendo a los
investigadores adaptar su metodologia para obtener una comprensién mas completa y precisa
del fenémeno estudiado. Al seleccionar el alcance apropiado, se facilita la formulacién de
preguntas de investigacion relevantes y la aplicacion de métodos que proporcionen resultados
significativos y utiles.

3.2.1 Alcance descriptivo

Este tipo de investigacion permite al investigador analizar con cuidado la problematica
presentada en el trabajo. Aqui es donde los autores Herndndez et al., (2023) sefialan que los
estudios descriptivos buscan "detallar propiedades y particularidades de conceptos, fendmenos,

variables o eventos en un contexto especifico" (p. 36).
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Este tipo de estudio facilita la recoleccién de pruebas confiables, brindando al investigador
la posibilidad de establecer qué serd evaluado. Después, le permite explicar la razon detras de
ser descriptivo. De acuerdo con los estudios descriptivos, se refieren a investigaciones que
identifican caracteristicas clave de un fendbmeno, analizan e interpretan la naturaleza actual o
hipotesis de un tema, describiendo tendencias de un grupo particular.

3.3 DISENO

En el presente estudio, siguiendo el enfoque previamente definido, se ha optado por un
disefio no experimental. Este disefio permite recopilar datos cuantitativos y cualitativos que seran
analizados de manera integral. Para lograr una aplicacién éptima, se coordinara este disefio con
otros elementos metodoldgicos, como el enfoque y las técnicas empleadas.

3.3.1 Disefio no experimental
Para progresar en la investigacion, se ha optado por el disefio de estudio no experimental,
ya que se busca llevar a cabo un analisis donde no se intervengan de manera intencionada las
variables del entorno.
De acuerdo con Hernandez et al., (2023):
La investigacion no experimental se realiza sin la intencion de manipular variables
de forma deliberada. En otras palabras, en estos estudios no se manipulan
deliberadamente las variables independientes para ver como afectan a otras
variables. En vez de eso, se examinan o evalUan sucesos y factores tal y como se
presentan en su entorno original, para su analisis posterior. En una investigacion,
el investigador deliberadamente desarrolla una situacion en la que se involucran
multiples casos o individuos (p. 178).

En este caso, el enfoque permitird analizar y evaluar los riesgos operativos sin intervenir

directamente en el entorno, proporcionando una vision auténtica y detallada de la situacion.
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3.4 UNIDAD DE ANALISIS U OBJETO DE ESTUDIO
3.4.1 Poblacion de estudio

En la empresa seleccionada, Tapiceria Delgado, una PYME del sector servicios ubicada
en el Canton Central de Heredia (Costa Rica), se investigara el uso de redes sociales como
estrategia de marketing digital para promover y aumentar la visibilidad de sus productos durante
el tercer cuatrimestre del 2024.

Identificar de forma precisa a las personas que seran el foco de la investigacion es
fundamental, especialmente aquellas con rasgos importantes para el tema que se quiere
investigar. Estos sujetos serviran como el fundamento para el desarrollo de la investigacion.
Segun Hernandez et al. (2023), la poblacién se define como “el grupo de unidades o elementos
relevantes para nuestro estudio que se derivan directamente de los objetivos de investigacion

establecidos” (p.201).

llustracion 4
Proyeccion de la poblacién del INEC

Region M.Salud |Distrito |Regidn de planificacion |Sub Regidn de planificacién
2024

Provincia |Canton Sexo Edad Quinquenal |2024 Total
Heredia |Heredia Mujeres 20 - 24 5017
25-29 5223
30-34 5514
35-39 6 603
40 - 44 6 042
45 - 49 5330
Mujeres Total 33729
Hombres 20-24 5423
25-29 5 667
30 - 34 5877
35-39 6 856
40 - 44 6 248
45 - 49 5168
Hombres Total 35 239
Heredia Total 68 968

Fuente: (INEC., 2024)
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En este punto se enfatiza la importancia de elegir a los participantes con cautela,
garantizando que su participacion se ajuste a los objetivos especificos de la investigacion.
Identificar a estas personas asegura que las conclusiones sean representativas y aplicables al
contexto de la investigacion.

3.4.2 Muestreo

De acuerdo con Hernandez et al., (2023), una muestra se describe como un "subgrupo
del universo o poblacién de donde se recopilan datos y que debe ser representativa de esta para
generalizar los resultados" (p. 198). En este escenario, la metodologia empleada en una
investigacion es fundamental, ya que guia la seleccién de la muestra. Esta eleccion es crucial
para asegurar que los hallazgos puedan aplicarse con precision a toda la poblacion,

representando de manera precisa las cualidades y conductas del grupo investigado.

3.4.2.1 Muestreo probabilistico aleatorio simple al azar

Esta se puede caracterizar por utilizar métodos de seleccién aleatorio, y los que
componen la poblacién tienen igualdad de oportunidad de ser elegidos. En este punto,
Limaymanta (2019) evidencia que este procedimiento “es esencial en investigaciones
transeccionales donde se pretende inferir resultados muestrales a toda la poblacion objetivo”

(pérr.31)

La muestra consistié en 119 personas, calculada mediante una férmula estadistica que
asegura un 92% de nivel de confianza y un margen de error del 8%. Para determinar este tamafio
de muestra, se utiliz6 una proporcidn poblacional estimada del 50%, ya que esta proporcion
maximiza la variabilidad y garantiza una muestra suficientemente representativa cuando la

proporcién exacta no es conocida.
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Tabla 1

Formula de muestreo

n za2 * p * q
68968 x 3,06 x 05 x 05

0,0064 x 68967 + 306 x 05 x 0,50 n
)
e2 ( n1 + z2 * p * g
52760,52 - n
441,39 + 0,765
52760,52 n
442,1538
119 = n

Fuente: Elaboracion propia, 2024

n = Tamafo de la muestra de 119 personas
Z = Nivel de confianza de un 92%
e = Margen de error de un 8%
p = probabilidad de que ocurra el evento de un 50%
g = probabilidad de que no ocurra el evento de un 50%

Para esta investigacion, se emple6 una muestra probabilistica aleatoria simple al azar de
119 personas, seleccionadas al azar para asegurar que cada individuo de la poblacion tuviera la
misma probabilidad de ser incluido. La eleccion de esta técnica de muestreo garantizé que la
muestra fuera representativa y reducir asi, el sesgo en la seleccion de los participantes, lo cual
es esencial para la validez de los resultados.

La muestra abarcé un rango de edad de 20 a 50 afios, permitiendo capturar una variedad

de perspectivas y experiencias relevantes al tema en estudio. Este rango fue elegido
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especificamente para incluir tanto a personas jovenes como a aquellas de mediana edad,
logrando asi una mayor diversidad en la muestra y una mejor comprension del fenémeno
investigado en distintos segmentos de la poblacion.

3.4.3 Criterios de inclusion y exclusién

Tabla 2

Criterios de inclusién y de exclusién

Criterios de inclusion Criterios de exclusion
v Personas que suministren v' Personas que no tengan experiencia o
informacion relevante sobre el interés en redes sociales o en servicios de
uso de redes sociales vy tapiceria.
percepcion de la tapiceria. v Personas sin cuentas en redes sociales o
v Personas activas en redes gue no interactian activamente en estas
sociales, con al menos una plataformas.
cuenta en plataformas como v' Personas que trabajen o hayan trabajado
Facebook, Instagram, o TikTok. directamente para la tapiceria o que tengan
v' Clientes y no clientes de la conflicto de interés en la investigacion.
tapiceria, para obtener

perspectivas diversas sobre la

percepcién de la marca.

Fuente: Elaboracién propia, 2024

3.4.4 Consideraciones éticas
Garantizar la validez y la integridad de los resultados obtenidos es crucial a través del

tratamiento ético en un proceso de investigacion. Segun Nifio (2019), es importante manejar con
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cuidado la informacién proporcionada por las personas involucradas en el estudio, ya que un mal
manejo podria afectar gravemente los derechos y sensibilidades de los participantes. Por lo tanto,
es necesario que la informacién proporcionada por los sujetos de estudio fuera manejada con un
alto grado de confidencialidad. La informacién recolectada se empled Unicamente para los
propositos de este estudio, asegurando el respeto a los principios éticos y la preservacion de la
privacidad de todas las personas involucradas. Este compromiso moral no solo mantiene la
confianza de los involucrados, sino que también refuerza la credibilidad y la importancia del
estudio.

3.5 INSTRUMENTOS DE RECOLECCION DE INFORMACION

Los instrumentos de investigacion son herramientas utilizadas por el investigador para
recopilar datos cualitativos, facilitando la busqueda de informacion relevante que contribuya a
alcanzar los objetivos establecidos. Estos dispositivos son fundamentales para el analisis de las
categorias de investigacion, ya que permiten al investigador reunir y revisar datos de manera
ordenada.

3.5.1 Encuesta

Segun Salas (2020), Hernandez (2012) destaca que la encuesta por muestreo es una de
las técnicas mas ampliamente utilizadas en las investigaciones dentro de las ciencias sociales,
debido a su capacidad para recopilar datos representativos de grandes grupos poblacionales.
Este método permite obtener informacién sobre los atributos, opiniones, creencias, proyecciones,
conocimientos y conductas de los individuos, lo que la convierte en una herramienta versatil para
capturar informacion tanto de caracter actual como retrospectivo (parr. 5).

En el contexto de la Tapiceria Delgado, la aplicacion de encuestas puede proporcionar
insights valiosos para comprender mejor las necesidades, preferencias y niveles de satisfaccion
en relacion con los productos y servicios ofrecidos. Este tipo de instrumento es especialmente
util para analizar tendencias de consumo, evaluar la percepcion de calidad y captar la opinién de

los usuarios. Ademas, los datos recolectados pueden apoyar la formulacion de estrategias de
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marketing y mejorar los procesos operativos de la empresa, permitiéndole adaptarse a las
expectativas del mercado y optimizar su oferta de servicios.
3.5.2 Benchmarking

La técnica de investigacién que analiza los productos, servicios, ideas y procesos de los
competidores permite conocer su posicion en el mercado. A través de esta herramienta, se
identifican tanto las fortalezas como las debilidades de los competidores y se obtiene informacion
valiosa sobre el propio negocio, la marca y las caracteristicas generales de la industria o sector
(Gutierrez, 2021).

El objetivo principal de implementar un estudio de benchmarking en la Tapiceria Delgado
es observar las interacciones y preferencias del publico, asi como entender mejor las practicas
de la competencia en el sector. La importancia de este instrumento de andlisis radicé en su
capacidad para ofrecer una visién detallada de las condiciones del mercado y el desempefio de
competidores directos e indirectos. Al permitir identificar fortalezas y debilidades externas, el
benchmarking ayuda a la Tapiceria Delgado a descubrir sus propias ventajas competitivas y a
detectar areas de mejora.

Ademas, el benchmarking proporcioné informacion valiosa para el desarrollo de
estrategias mas efectivas, optimizando la toma de decisiones y permitiendo que la empresa se
adapte a las tendencias y mejores practicas del sector. Este andlisis ayudaria a la organizacion
a posicionarse de manera estratégica en el mercado, anticipando posibles cambios en el entorno
competitivo y fortaleciendo su capacidad para satisfacer las expectativas de sus clientes.

3.6 VARIABLES O CATEGORIAS

Las variables se refieren a los aspectos més relevantes para la investigacion. En este
sentido, se aclara que cada variable cuenta con una definicion conceptual fundamentada en el
marco teorico desarrollado por expertos y administradores en el ambito empresarial. Asimismo,

se ofrece una definicion instrumental y operacional de las variables significativas para el estudio,
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la cual se emplea en la investigacion. De acuerdo con Hernandez et al., (2023) las variables son
“las propiedades medidas que forman parte de las hipotesis que se pretenden describir” (p. 319).
Esta definicion resalta el papel fundamental que desempefan las variables en la formulacién y
evaluacion de las hip6tesis de investigacion. Para efectos de esta investigacion, se indagara

sobre:

1. Alcance promedio de las publicaciones.
2. Tasa de interaccion.

3. Estrategias de marketing digital utilizadas por competidores.
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Cuadro de operacionalizacion de las variables
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Objetivos Categoria Definicion Definicion . . .
o, . . Dimension Indicadores Instrumento
especificos (variables) Conceptual Operacional
Ramirez (2020)
menciona que la
cantidad de
usuarios que han
visualizado al
menos una vez .
1.Calcular el S Numero total de
alcance actual las publicaciones impresiones
ualy en redes presiones y 1. Cantidad de
la frecuencia de ; usuarios unicos . S
e sociales en la . 1. Frecuencia de publicaciones .
las publicaciones Alcance y 9 gue han visto las R : Benchmarking
en redes sociales frecuencia seccion de publicaciones en publicaciones reallzao!as enel Encuesta
de la Tapiceria romedio de las noticias es un redes sociales de 2. Alcance total periodo (preguntas
Delgado gurante P ublicaciones indicador que la Tapiceria 3. Usuarios 2.Total de impresiones 1,2 24% 6,7,8,9)
gel tercer P refleja el nivel de Del adcr))durante Unicos 3. NUmero de usuarios | ~'7" T
. atencion que los gadc Unicos alcanzados
cuatrimestre de USUANOS EStan el periodo de
2024. . estudio.
dedicando a
estas
publicaciones en
dichas

plataformas
(Ramirez, 2020).

2. Diagnosticar el
nivel de
interaccion con

La interaccion en
las redes

Proporcion de
interacciones

1. Interaccion

1. NUmero de
interacciones (likes,

o ; . - comentarios, .
las publicaciones sociales puede (likes, directa . Benchmarking
o . . compartidos)
de la Tapiceria abarcar cientos o comentarios, 2. Feedback del : . L Encuesta
Tasa de . - . . 2. Ratio de interaccion
Delgado en redes . I incluso miles de | compartidos) en usuario . . X (preguntas
4 interaccion . (interacciones/publicac
sociales durante eventos de relacion con el 3. Engagement iones) 10,11)
el tercer comunicacion namero total de total. -
. . S 3. Tasa de crecimiento
cuatrimestre de (Elizondo, 2020). publicaciones. .
de seguidores
2024.
Las estrategias
de marketing
. estan orientadas
3. Analizar el
a que las
entorno e
" empresas Analisis de las e
competitivo de la o P 1. Identificacién de
L prioricen el tacticas de
Tapiceria . . ) L canales de redes .
. marketing digital, | marketing digital 1. Canales . " Benchmarking
Delgado, para Estrategias de = s o e sociales utilizados
) ; lo que implica utilizadas por utilizados R Encuesta
determinar las marketing ; . . . 2. Andlisis de
estrateqias digital utilizadas investigar la competidores en 2. Tipos de contenido (tipo (preguntas
a Iicadag con 9 or esencia de la términos de contenido frecuenciar)) ’ 12,13,14,15,16,1
p 9 Po organizacion y publicaciones, 3. Estrategias . 7,18,19,20,21,22
relacién con el competidores. 3. Estrategias

marketing digital,

durante el tercer

cuatrimestre de
2024.

los canales que
emplea para
presentar a los
clientes los
productos que
ofrece (Gomez
et al., 2024).

promociones y
campafas en
redes sociales.

promocionales

promocionales
(ofertas, sorteos)

23,24)

Fuente: Elaboracién propia, 2024,
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3.7 ESTRATEGIA DE ANALISIS DE LOS DATOS
3.3.1 Anélisis de contenido

Segun Ortega (2023), el andlisis de contenido es un método empleado en la investigacion
cualitativa que permite examinar de manera sistematica diferentes datos, como textos, contenido
visual o auditivo, con el objetivo de establecer patrones o temas recurrentes. Este enfoque
permite transformar datos en ideas Utiles que ayudan a los investigadores a comprender
mensajes no evidentes a simple vista. Ademas, el andlisis de contenido permite contextualizar
los datos dentro de un marco social, cultural o histérico mas amplio, contribuyendo asi al

desarrollo de teorias, la identificacion de tendencias y la toma de decisiones fundamentadas.

Para investigacién se enfoc6 en comprender sus percepciones, preferencias, con el fin
de identificar &reas de mejora tanto en el servicio como en la interaccion en redes sociales.
Primero, se realiz6 una limpieza de datos para filtrar respuestas incompletas o inconsistentes.
Posteriormente, se procedié con un andlisis de contenido que incluy6 calculos de porcentajes,
promedios y frecuencias, asi como visualizacion grafica de estos resultados. En el caso de las
preguntas abiertas, se efectué un analisis de sentimiento para captar tendencias y palabras clave
en los comentarios. Finalmente, se segmentaron los resultados segun variables como edad e
interaccion en redes sociales, lo cual permiti6 identificar posibles diferencias en las percepciones

y preferencias.

En cuanto al benchmarking de la interaccion en redes sociales, el objetivo fue comparar
la presencia digital de la Tapiceria Delgado con la de sus competidores y referentes en el
sector. Esto incluy6 analizar aspectos como la frecuencia de publicacién, tipos de contenido
compartido, tasas de interaccion (medidas a través de “me gusta,” comentarios y compartidos)
y uso de publicidad pagada. Se seleccionaron tanto competidores directos como negocios
relacionados, como tiendas de decoracion y muebles, para observar practicas exitosas y areas

donde la tapiceria podria mejorar.
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4.1. GENERALIDADES

A continuacion, se presentan los resultados obtenidos mediante el instrumento nimero 1,
los cuales fueron recopilados a través de la encuesta digital realizada mediante Microsoft Forms.
Asimismo, se incluyé un andlisis FODA y un benchmarking digital aplicado a seis empresas

consideradas competencia directa de Tapiceria Delgado.

4.1.1 Analisis descriptivo de la encuesta aplicada
Pregunta 1. Género con el cual se identifica

Tabla 4

Género de los encuestados

Género Valor Absoluto Valor Relativo (%)
Femenino 57 47.9%
Masculino 62 52,1%
Otro 0 0%
Total 119 100%

Fuente: Elaboracién propia, 2024.

llustracion 5

Género de los encuestados

1. Género con el cudl se identifica

119 respuestas

Fuente: Elaboracion propia, 2024.

@& Femenino
@ MMasculino
Otro
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En la ilustracién niumero 5 se presentaron los resultados clasificados por género con el
cual se identificaron los encuestados, el cual revelé que 62 personas, equivalentes al 52,1% del
total, fueron del género masculino, mientras que 57 personas, correspondientes al 47,9%, se

identificaron con el género femenino.

Pregunta 2. Indique el rango de edad en el que se encuentra

Tabla b

Rango de edad

Rango de Edad Valor Absoluto Valor Relativo (%)
20-24 14 11,8%
25-29 18 15,1%
30-34 22 18,5%
35-39 19 16.0%
40-44 21 17.6%
45-49 12 10.1%

Otro 13 10.9%
Total 119 100%

Fuente: Elaboracién propia, 2024.

llustracion 6

Rango de edad

2. Indique el rango de edad en el que se encuentra

119 respuestas

® 20-24
® 25-29
30-34
@ 35-39
@ 40-44
® 45-49
® Otro

Fuente: Elaboracién propia, 2024
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El andlisis del rango de edad reveld que un 18,5% de la concentracion de participantes
se encontrd en los grupos de 30-34 afios, con un total de 22 personas. Seguidamente un total
21 encuestados entre los 40-44 afos, representando el 17,6%. Los rangos de 35-39 y 25-29
afios obtuvo una proporcion significativa, con un 16% (19 encuestados) 15,1% (18 encuestados).
Sin embargo, los rangos de edad mas jévenes presentaron 14 personas entre 20-24 afios 'y 12
personas entre 45-49 afios reflejaron una menor participacién, representando solo el 11,8% y el
10,1%, respectivamente. Finalmente, el grupo identificado como “Otro” alcanzé 13 personas
equivalente a un 10,9%. Esto reflejé una distribucion predominantemente centrada en los grupos

de edades maduras.

Pregunta 3. ¢ En qué cantdn de la provincia de Heredia reside?

Tabla 6

Lugar de residencia

Lugar de Residencia Valor Absoluto Valor Relativo (%)
Cantén Central de Heredia 52 43.7%
Barva 4 3,4%
Santo Domingo 7 5,9%
Santa Béarbara 6 5.0%
San Rafael 7 5,9%
Flores 20 16,8%
Belén 4 3,4%
San Pablo 4 3,4%
Sarapiqui 2 1,7%
San Isidro 9 7,6%
Otro 4 3.4%
Total 119 100%

Fuente: Elaboracién propia, 2024.
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llustracion 7

Lugar de residencia

3. ¢Enqué canton de la provincia de Heredia reside? Sireside en otra provincia, seleccione la
opcién "Otro"

119 respuestas

@ Canton Central de Heredia

16,8% . Barva
Santo Domingo
\ @ Santa Barbara
y _— | @ San Rafael

@ Flores
@® Belén
@ San Pablo

12

Fuente: Elaboracion propia, 2024.

El analisis de la residencia por cantén en la provincia de Heredia mostré 53 participantes
residen en el Cantén Central de Heredia, representando un 43,7% de la muestra, lo que evidencio
su predominancia como area de mayor concentraciéon. Flores ocup6 el segundo lugar con 20
participantes equivalente a un 16,8%, mientras que San Isidro alcanz6 9 personas para un valor
relativo de 7,6%. Santo Domingo y San Rafael compartieron un porcentaje del 5,9% representado
por 7 personas, seguidos de 6 encuestados en el area de Santa Barbara con un 5%. Por otro
lado, cantones como Barva, Belén, San Pablo y aquellos clasificados como “Otro” presentaron
una participacién menor, cada uno con 4 personas encuestadas representado con un 3,4% de la

poblacién total.
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Pregunta 4. Ingreso por nucleo familiar

Tabla 7
Ingreso por nucleo familiar
Ingreso Valor Absoluto Valor Relativo (%)
De ¢300.000 a ¢600.000 55 46,2%
De ¢600.000 a ¢1.000.000 51 42,9%
De ¢1.000.000 a ¢1.500.000 10 8,4%
De ¢1.500.000 a ¢2.000.000 2 1,7%
Mas de ¢2.000.000 1 0,8%
Total 119 100%

Fuente: Elaboracion propia, 2024.

llustracion 8
Ingreso por nacleo familiar

4. Ingreso por nucleo familiar

119 respuestas

@ De ¢300.000 a ¢600.000

@ De ¢600.000 a ¢1.000.000
De ©1.000.000 a ¢£1.500.000

@ De ¢1.500.000 a ¢2.000.000

@ Mas de ¢2.000.000

Fuente: Elaboracién propia, 2024.

El analisis de ingresos por nucleo familiar revel6 una concentracion 55 personas en los
rangos de ¢300.000 a ¢600.000, abarcando el 46,2% de los casos. Seguidamente el rango de
€600.000 a €1.000.000 representod un 42,9%, equivalente a 51 personas. Se presencié una baja
representacion en los ingresos de ¢1.000.000 a ¢1.500.000 ya que solo 10 personas afirmaron

pertenecer a este rango equivalente al 8,4% y de ¢1.500.000 a ¢2.000.000 representando el
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1,7% referente a 2 personas. Finalmente una persona encuestada (0,8% del total de los

encuestados) present6 un ingreso mayor a ¢2.000.000.

Pregunta 5. ¢, Conoce la empresa Tapiceria Delgado?
Tabla 8

¢, Conoce la empresa Tapiceria Delgado?

¢Conoce la empresa? Valor Absoluto Valor Relativo (%)
Si, la conozco hien 38 31.9%
Si, he oido hablar de ella 33 27,7%
No, no la conozco 48 40,3%
Total 119 100%

Fuente: Elaboracion propia, 2024.

llustraciéon 9
¢,Conoce la empresa Tapiceria Delgado?

5. ¢Conoce la empresa Tapiceria Delgado?

119 respuestas

@ Si, Ia conozco bien
@ 5i, he oido hablar de ella
Mo, no la conozco

Fuente: Elaboracién propia, 2024.

La ilustracion 12 mostr6 que 48 de los participantes no conocen a la empresa,
correspondiendo al 40,3% de 119 encuestados. Sin embargo, un 31,9% , equivalente 38
personas, a afirmé conocerla bien, mientras que 33 personas, es decir un 27,7%, asegur6 haber

oido hablar de ella.



75

Pregunta 6. ¢Sigue a Tapiceria Delgado en alguna red social (Facebook, Instagram,

TikTok)?
Tabla 9

¢ Sigue a la empresa en alguna red social?

¢Sigue a la empresa en alguna red social?

Valor Absoluto

Valor Relativo (%)

Si, sigo a la empresa en redes sociales 43 36,1%
No, no sigo a la empresa en redes sociales 76 63,9%
Total 119 100%

Fuente: Elaboracién propia, 2024.

llustracion 10

¢ Sigue a la empresa en alguna red social?

6. ¢Sigue a Tapiceria Delgado en alguna red social (Facebook, Instagram, TikTok)?

119 respuestas

63,9%

Fuente: Elaboracién propia, 2024.

@ Si, sigo a la empresa en redes sociales

@ No, no sigo a la empresa en redes

sociales

El analisis sobre el seguimiento de Tapiceria Delgado en redes sociales mostré que 76

personas, un total de 63,9%, no sigue a la empresa, mientras que un 36,1% referente a 43 de

los participantes si lo hace. Esto evidencio una brecha con su audiencia, lo que limita su alcance

y reconocimiento en el mercado.
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Pregunta 7. ¢La Tapiceria Delgado publica contenido en redes sociales al menos dos
veces por semana durante el tercer cuatrimestre de 2024?

Tabla 10

Frecuencia de las publicaciones

Frecuencia de las publicaciones Valor Absoluto Valor Relativo (%)
Siempre 1 0,8%
Frecuentemente 10 8,4%
Ocasionalmente 19 16,0%
Rara vez 48 40,3%
Nunca 41 34,5%
Total 119 100%

Fuente: Elaboracion propia, 2024.

llustracion 11

Frecuencia de las publicaciones

7. ¢La Tapiceria Delgado publica contenido en redes sociales al menos dos veces por semana
durante el tercer cuatrimestre de 2024?

119 respuestas

@ Siempre

@ Frecuentemente
Qcasionalmente

@ Rara vez

@ Nunca

Fuente: Elaboracién propia, 2024.

El andlisis de las publicaciones de Tapiceria Delgado en redes sociales durante el tercer
cuatrimestre de 2024 mostré que un 40,3%, representado por 48 participantes, sefialé que la
empresa publica contenido rara vez, mientras que un 34,5% referente a 41 personas indicé que

nunca lo hace, seguidamente 19 personas correspondiente a un 16% indicé que ocasionalmente
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hace publicaciones. Solo el 8,4%, equivalente a 10 encuestados, considerd que las publicaciones
son frecuentes, El 0,8% restante, es decir, 1 persona, afirmé que la empresa publica contenido

de manera constante, al menos dos veces por semana.

Pregunta 8. ¢ Considera que la cantidad de publicaciones de la Tapiceria Delgado en redes
sociales es adecuada o necesitas ver mas publicaciones?

Tabla 11

Cantidad de publicaciones

Cantidad de publicaciones Valor Absoluto Valor Relativo (%)
Es totalmente adecuada 18 15,1%
Es algo adecuada, pero podria mejorar 61 51,3%
No es adecuada, necesita mas publicaciones 19 16,0%
No estoy seguro/a 21 17,6%
Total 119 100%

Fuente: Elaboracion propia, 2024.

llustracion 12

Cantidad de publicaciones

8. ¢Considera que la cantidad de publicaciones de la Tapiceria Delgado en redes sociales es
adecuada o necesitas ver mas publicaciones?

119 respuestas

@ Es totalmente adecuada
@ Es algo adecuada, pero podria mejorar

No es adecuada, necesita mas
publicaciones

@ No estoy seguro/a

Fuente: Elaboracién propia, 2024.
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El andlisis sobre la percepcion de la cantidad de publicaciones de Tapiceria Delgado en

redes sociales revel6 que un 51,3% equivalente a 61 participantes consideraron que, aunque es

algo adecuada, podria mejorar. Ademas, 21 personas, un 17,6%, no estuvo seguro al respecto.

Mientras que un 16% para un total de 19 encuestados, opindé que no es adecuada y necesita

mas publicaciones. Solo un 15,1%, 18 personal del total, consider6 que la cantidad actual es

totalmente adecuada.

Pregunta 9. ¢Suele interactuar (dar
publicaciones de la Tapiceria Delgado?

Tabla 12

Interaccién con las publicaciones

"Me

gusta", comentar, compartir)

con las

Interaccion con las publicaciones Valor Absoluto Valor Relativo (%)
Siempre 2 1,7%
Casi siempre 8 6,7%
Pocas veces 28 23,5%
Nunca 81 68,1%
Total 119 100%

Fuente: Elaboracion propia, 2024.
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llustracion 13

Interaccién con las publicaciones

9. ;Suele interactuar (dar "Me gusta’, comentar, compartir) con las publicaciones de la Tapiceria
Delgado?

119 respuestas

@ Siempre

@ Casisiempre
Pocas veces

@ Nunca

v

Fuente: Elaboracién propia, 2024.

El analisis sobre la interaccién con las publicaciones de Tapiceria Delgado en redes
sociales reflejoé un bajo nivel de compromiso, ya que 81 personas, un 68,1%, indicd que nunca
interactua y un 23,5%, 28 de los encuestados, lo hace pocas veces. Solo un 6,7% para un total
de 8 personas interactua casi siempre, mientras que un escaso 1,7%, es decir, solo 2 personas
del total encuestado participan de forma constante. Estos resultados sugirieron que el contenido

no logra captar suficientemente la atencién ni generar interés en la mayoria de los usuarios.
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Pregunta 10. ¢Con qué frecuencia interactla (me gusta, comentarios o compartidos) con
las publicaciones de la Tapiceria Delgado en redes sociales?

Tabla 13

Frecuencia de interaccién

Frecuencia de interaccion Valor Absoluto Valor Relativo (%)
Muy frecuentemente 1 0,8%
Frecuentemente 6 5,0%
Ocasionalmente 9 7,6%
Rara vez 26 21,8%
Nunca 77 64,7%
Total 119 100%

Fuente: Elaboracion propia, 2024.

llustracion 14

Frecuencia de interaccién

10. ;Con qué frecuencia interactlda (me gusta, comentarios o compartidos)
con las publicaciones de |la Tapiceria Delgado en redes sociales?

119 respuestas

@ Muy frecuentemente

@ Frecuentemente
Ocasionalmenie

® Raravez

@ Nunca

Fuente: Elaboracién propia, 2024.

El analisis del nivel de interaccién con las publicaciones de Tapiceria Delgado en redes
sociales evidencié una falta de interés y motivacion por parte de la audiencia. Un 64,7%, 77 de
los participantes indicé que nunca ha interactuado con el contenido, mientras que 26 personas,
un 21,8%, lo hizo rara vez. Solo un 7,6%, para un total de 9 personas, manifesté haber

interactuado ocasionalmente, y apenas 6 personas, un 5%, lo hizo con frecuencia. En la ultima
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posicién, un 0,8% para un equivalente a 1 persona participante, afirmé interactuar de manera

constante con las publicaciones.

Pregunta 11. ¢Considera que el contenido publicado por la Tapiceria Delgado en redes
sociales es relevante para sus necesidades o intereses?

Tabla 14

Relevancia del contenido publicado

Relevancia del contenido publicado Valor Absoluto Valor Relativo (%)
Es muy relevante 27 22,7%
Es algo relevante 62 52,1%
No es muy relevante 20 16,8%
No es nada relevante 10 8,4%
Total 119 100%

Fuente: Elaboracion propia, 2024.

llustracion 15
Relevancia del contenido publicado

11. ¢Considera que el contenido publicado por la Tapiceria Delgado en redes sociales es relevante
para sus necesidades o intereses?

119 respuestas

@ Es muy relevante
@ Es algo relevante

No es muy relevante
@ No es nada relevante
y o

Fuente: Elaboracién propia, 2024.

El andlisis sobre la relevancia del contenido publicado por Tapiceria Delgado en redes
sociales mostré que, aunque la mayoria lo percibié de forma positiva, existe margen de mejora.

Un total de 62 personas, representado en un 52,1% consideré el contenido como algo relevante
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y 27 personas, correspondiente a un 22,7% lo calific6 como muy relevante, lo que indicé que
mas de la mitad de los encuestados encontro cierto valor en las publicaciones. Sin embargo, un
16,8%, para un total de 20 encuestados, opiné que no es muy relevante y solo 10 personas, un

8,4% indic6 que no es nada relevante.

Pregunta 12. ¢Considera que los competidores de la Tapiceria Delgado utilizan redes
sociales como principal herramienta de marketing digital?

Tabla 15

Uso de redes sociales por competidores

Uso de redes sociales por competidores Valor Absoluto Valor Relativo (%)
Totalmente de acuerdo 68 57,1%
De acuerdo 30 25,2%
Neutral 17 14,3%
En desacuerdo 2 1,7%
Totalmente en desacuerdo 2 1,7%
Total 119 100%

Fuente: Elaboracién propia, 2024.

llustracion 16

Uso de redes sociales por competidores

12. ;Considera que los competidores de la Tapiceria Delgado utilizan redes
sociales como principal herramienta de marketing digital?

119 respuestas

@ Totalmente de acuerdo
® De acuerdo
MNeutral
@ En desacuerdo
@ Totalmente en desacuerdo

Fuente: Elaboracién propia, 2024.
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Los resultados sobre el uso de redes sociales por parte de los competidores de Tapiceria
Delgado como herramienta principal de marketing digital revelaron una percepcién mayoritaria
de que estas plataformas son fundamentales en el sector. Un 57,1%, correspondiente a 68 de
los encuestados estuvo totalmente de acuerdo y un 25,2%, referente a 30personas, de acuerdo
con esta afirmacion. Mientras que un 14,3%, es decir, 17 encuestados, mantuvieron una postura
neutral. Solo un pequefio porcentaje, equivalente a 2 personas (1,7%), discrepd de esta idea,

asegurando que se encontraron en desacuerdo y totalmente en desacuerdo.

Pregunta 13. ;Los competidores de la Tapiceria Delgado han implementado promociones
o descuentos en linea durante el tercer cuatrimestre de 2024?

Tabla 16

Promociones en linea de competidores

Promociones en linea de competidores Valor Absoluto Valor Relativo (%)
Si, con mucha frecuencia 26 21,8%
Si, con cierta frecuencia 48 40.3%
Rara vez 24 20,2%
No, nunca 5 4,2%
No estoy seguro/a 16 13,4%
Total 119 100%

Fuente: Elaboracion propia, 2024.
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llustracion 17

Promociones en linea de competidores

13. ¢Los competidores de la Tapiceria Delgado han implementado promociones o descuentos en
linea durante el tercer cuatrimestre de 2024?

119 respuestas

® Si, con mucha frecuencia

@ Si, con cierta frecuencia
Rara vez

® No, nunca

@ No estoy seguro/a

Fuente: Elaboracién propia, 2024.

La implementacién de promociones o descuentos en linea por parte de los competidores
de Tapiceria Delgado durante el tercer cuatrimestre de 2024 revelé que un 40,3%, es decir, 48
de los encuetados afirmaron que lo hacen con cierta frecuencia, un 21,8%, correspondiente a 26
personas indicé que los competidores las implementan con mucha frecuencia. Por otro lado, un
20,2%, para un total de 24 personas, sefialé que estas practicas ocurren rara vez, un 13,4%,
referente a 16 encuestados, manifestd no estar seguro y solo 5 personas, un 4,2% del porcentaje,

consider6 que no se implementan.
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Pregunta 14. En una escala del 1 al 5, ¢Las campafias de marketing digital de los
competidores incluyen contenido audiovisual (videos o transmisiones en vivo) con
frecuencia?

Tabla 17

Frecuencia de contenido de competidores

Frecuencia de Contenido Valor Absoluto Valor Relativo (%)
1-Nunca 7 5,9%
2- Raravez 7 5,9%
3- Ocasionalmente 45 37,8%
4- Frecuentemente 40 33,6%
5-Siempre 20 16,8%
Total 119 100%

Fuente: Elaboracién propia, 2024.

llustracion 18

Frecuencia de contenido de competidores

14. En una escala del 1 al 5, ;Las campafias de marketing digital de los competidores incluyen
contenido audiovisual (videos o transmisiones en vivo) con frecuencia?

119 respuestas
60

40

20

Fuente: Elaboracion propia, 2024.

El analisis de los datos sobre la frecuencia con que los competidores de la Tapiceria
Delgado incluyen contenido audiovisual en sus campafias de marketing digital reflej6 que la
categoria 3 fue la méas seleccionada, con un 37,8%, correspondiente a 45 de los encuestados.
Le sigui6 de cerca la categoria 4, que represento el 33,6%, con 40 personas, lo que sugirié una

percepcion relevante de frecuencia alta.
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Por otro lado, la categoria 5 alcanz6 20 personas, el 16,8%, mostrando que una minoria

percibié un uso muy frecuente de este tipo de contenido. En el extremo mas bajo de la escala,

las categorias 1y 2 obtuvieron un bajo nivel de respuesta, con solo un 5,9% cada una, lo que

evidencié que 7 encuestados consideraron que los competidores casi no utilizan contenido

audiovisual en sus camparias.

Pregunta 15. ¢Qué tipo de contenido le [lama mas la atencion?

Tabla 18

Tipo de contenido mas atractivo

Tipo de Contenido Mas Atractivo

Valor Absoluto

Valor Relativo (%)

Fotos o videos del antes y después de los trabajos de tapiceria 68 57,1%
Ofertas y promociones 15 12,6%

Testimonios o resefias de clientes 23 19,3%
Publicaciones educativas (tips y consejos) 11 9,2%

Otro 2 1,7%

Total 119 100%

Fuente: Elaboracién propia, 2024.

llustracién 19
Tipo de contenido mas atractivo

15. ¢Qué tipo de contenido le llama mas la atencion?

119 respuestas

Fuente: Elaboracién propia, 2024.

@ Fotos o videos del antes y después de
los trabajos de tapiceria

@ Ofertas y promociones
Testimonios o resefas de clientes

@ Publicaciones educativas (tips y

consejos)
@ Otro
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Segun las preferencias de contenido, los datos indicaron que los tipos de publicaciones
mas relevantes para el publico objetivo fueron las fotos y videos del antes y después de los
trabajos de tapiceria, seleccionado por 68 personas, es decir, un 57,1%. Seguidamente de un
19,3% y 12,6%, estos resultados reflejaron el impacto significativo que tienen los testimonios o
resefias de clientes, ademas de las ofertas y promociones, los cuales fueron seleccionados por
23 y 25 encuestados respectivamente. Por otro lado, la categoria de “Otro”, con un 1,7%,

referente a 2 personas, indicaron su deseo por un tipo diferente de contenido al enlistado.

Pregunta 16. ;Qué mejoras podria implementar Tapiceria Delgado en sus servicios?

llustracion 20

¢, Qué mejoras podria implementar Tapiceria Delgado en sus servicios?

— N

¢ Qué mejoras podria
Delgado en sus servicios?

Paquetes de descuentos para
atraer clientes.

Fuente: Elaboracion propia, 2024.

El analisis a las respuestas brindadas sobre qué mejoras podria implementar Tapiceria
Delgado en sus servicios indicaron que los clientes buscan no solo calidad y sostenibilidad, sino

también una experiencia diferenciada que les permita visualizar el impacto de los trabajos



88

realizados a través de redes sociales de una manera activa y fluida. En este sentido, los
encuestados mostraron su interés en la incorporacién de servicios personalizados, como la
eleccién de telas y el asesoramiento especializado, promociones, descuentos, este punto seria
clave para satisfacer las preferencias individuales, lo que a su vez fortaleceria el vinculo con los
clientes. También resulta crucial diversificar el catdlogo de servicios, incluyendo opciones como
la limpieza de tapiceria, para ofrecer soluciones completas que se adapten a las necesidades

especificas de cada cliente.

Pregunta 17. ¢ Qué tipo de contenido le gustaria ver en las redes sociales de Tapiceria
Delgado?

llustracion 21

¢, Qué tipo de contenido le gustaria ver en las redes sociales de Tapiceria Delgado?

AN

Publicaciones educativas sobre
tendencias en disefio.

Fuente: Elaboracion propia, 2024.

El andlisis de las respuestas reveld que los clientes de Tapiceria Delgado valoran

principalmente el contenido visual que les permita conocer el proceso y la calidad de los servicios,
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los videos mostrando el taller y fotos fueron las opciones mas solicitadas, lo que reflejé un interés
en el aspecto méas transparente y cercano del trabajo que realiza la tapiceria. Al mismo tiempo,
los testimonios de clientes fueron mencionados repetidas veces ya que son fundamentales para
generar confianza y demostrar la satisfaccion previa, lo que influye en la decisidn de los clientes.

Por otro lado, el interés en promociones y por el servicio de reparaciones sefialé una
oportunidad para diversificar y ampliar los servicios ofrecidos. En sintesis, la combinacién de
contenido visual, promociones y enfoques especificos como testimonios y tapiceria de motos
permite fortalecer su presencia en redes sociales y atraer una mayor cantidad de clientes

interesados.

Pregunta 18. ¢ Qué tipo de servicios cree que los clientes buscan en una tapiceria?

Tabla 19

Servicios mas demandados por los clientes

Servicios méas demandados por los clientes Valor Absoluto Valor Relativo (%)
Reparacién de muebles 68 57,1%
Tapiceria de autos 36 30,3%
Tapiceria de interiores (sofas, sillones, etc.) 73 61,3%
Disefio personalizado de muebles 36 30,3%
Otro 4 3,4%

Fuente: Elaboracion propia, 2024.
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llustracion 22

Servicios mas demandados por los clientes

18. ;Quétipo de servicios cree que los clientes buscan en una tapiceria?
119 respuestas

Reparacion de muebles 68 (57,1 %)

Tapiceria de autos 36 (30,3 %)

Tapiceria de interiores (sofas,

0,
sillones, etc.) 73 (61,3 %)

Disefio personalizado de

[+)
muebles 36 (30,3 %)

4(3,4 %)

Fuente: Elaboracion propia, 2024.

La ilustracion 22 mostro que el contenido que mas atrae a los encuestados esta enfocado
en la tapiceria de interiores y la reparacion de muebles, ya que fueron seleccionados por 73y 68
personas, con frecuencias del 61,3% y 57,1%, respectivamente. Esta preferencia se justifica por
el hecho de que los muebles del hogar, como sofas, sillones y otros elementos de interior, suelen
ser piezas que los clientes buscan renovar o restaurar con mayor frecuencia.

Por otro lado, el interés en la tapiceria de autos y el disefio personalizado de muebles fue
seleccionado por 36 encuestados cada uno, con frecuencias del 30,3%, reflej6 una demanda
mas especifica. Finalmente, el bajo porcentaje en la categoria “otros” corresponde a un 3,4%
mostraron que las tematicas adicionales no resultaron tan relevantes para los 4 encuestados

restantes.
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Pregunta 19.¢Qué tendencias o estilos en disefio y tapiceria cree que son mas atractivos
actualmente para los clientes?

llustracion 23

¢, Qué tendencias o estilos en disefio y tapiceria cree que son mas atractivos actualmente para
los clientes?

¢ Qué tendencias o estilos en disefio y tapiceria cree
que son mas atractivos actualmente para los
clientes?

L

Tapiceria con materiales antimanchas.

Tapiceria en tonos neutros.

El uso de telas faciles de limpiar y que sean amigables con las mascotas.
Muebles multifuncionales.

La personalizacion de muebles de acuerdo con las necesidades.
Disefios en tendencia, modemos, de buena calidad.

Estilo moderno y minimalista.

Colores llamativos y de diferentes texturas.

Tendencias vintage.

Fuente: Elaboracion propia, 2024.

Los encuestados valoraron cada vez més la posibilidad de obtener disefios Unicos que
se adapten a sus necesidades especificas, lo que hace indispensable ofrecer opciones
personalizadas en materiales, colores y estilos. A su vez, la incorporacion de materiales
modernos, como telas anti-manchas y resistentes, no solo asegura durabilidad y facilidad de

mantenimiento, sino que también responde a las expectativas de funcionalidad. En este contexto,
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sugirieron adoptar tendencias vintage y minimalistas y priorizar disefios estéticos que optimicen

los espacios para atraer a un publico interesado en mantener una decoracion actualizada.

Por dltimo y no menos importante se mostrd el interés del encuestado ver proyectos

terminados, materiales de calidad y creatividad en los disefios personalizados. Estas estrategias

combinadas permitiran a Tapiceria Delgado responder eficazmente a las demandas del mercado

y diferenciarse de sus competidores.

Pregunta 20. ¢Qué atributos valora mas el cliente al elegir una tapiceria?

96 (80,7 %)

Tabla 20
Atributos valorados por los clientes
Atributos valorados por los clientes Valor Absoluto Valor Relativo (%)
Calidad de los materiales 96 80,7%
Tiempo de entrega 42 35,3%
Precio 38 31,9%
Opciones de disefio personalizadas 25 21,0%
Atencioén al cliente. 28 23,5%
Otro 1 0,8%
Fuente: Elaboracién propia, 2024.
llustracion 24
Atributos valorados por los clientes
20. ¢Qué atributos valora mas el cliente al elegir una tapiceria?
119 respuestas
Calidad de los materiales
Tiempo de entrega 42 (35,3 %)
Precio 38 (31,9 %)
Opciones de fiiseﬁo 25 (21 %)
personalizadas
Atencion al cliente. 28 (23,5 %)
Otro||—1 (0,8 %)
0 20 40 60 80 100

Fuente: Elaboracién propia, 2024.
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En primer lugar, la calidad de los materiales se destacé como el aspecto mas valorado,
con un 80,7% de las respuestas, es decir 96 personas. El tiempo de entrega también ocupé un
lugar importante, con un 35,3%, lo que sugiere que 42 encuestados valoran la eficiencia en los
plazos de entrega y la rapidez en la prestacion del servicio. El precio, seleccionado por 38
personas, con un 31,9% del valor relativo, refleja la importancia de ofrecer un equilibrio entre
costo y calidad para satisfacer a los clientes.

Otros atributos, como la atencion al cliente 23,5%, y las opciones de disefio personalizado
21%, referente a 28 y 25 personas del valor absoluto respectivamente, resaltan la necesidad de

servicios adaptados a las preferencias de cada individuo.

Pregunta 21. ¢ Cree que la entrega a domicilio influye significativamente en la decision de
compra de los clientes?

Tabla 21

Influencia de la entrega a domicilio

Influencia de la entrega a domicilio Valor Absoluto Valor Relativo (%)
Influye muchisimo 38 31.9%
Influye bastante 63 52,9%
Influye poco 16 13,4%
No influye en absoluto 2 1,7%
Total 119 100%

Fuente: Elaboracion propia, 2024.
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llustracion 25

Influencia de la entrega a domicilio

21.  ;Cree que la entrega a domicilio influye significativamente en la decisién de compra de los
clientes?

119 respuestas

® Influye muchisimo

@ Influye bastante
Influye poco

@ No influye en absoluto

Fuente: Elaboracion propia, 2024.

La ilustracion 25 considera la influencia de la entrega a domicilio en la decisién de compra
por los clientes reveld tendencias claras que deben ser consideradas estratégicamente. Un
52,9% y 31,9%, es decir, 63 y 38 de los encuestados reconocieron que dicho atributo influye
bastante o muchisimo en su decision.

Por el contrario, un pequefio porcentaje 13,4% y 1,7%, referente a 16 y 2 personas

consideraron que estos atributos influyen poco o nada respectivamente.
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Pregunta 22. ¢ Qué sugerencias daria para mejorar la experiencia general de los clientes
con la Tapiceria Delgado?

llustracion 26

¢, Qué sugerencias daria para mejorar la experiencia general de los clientes con la Tapiceria
Delgado?

Variedad de productos, buenos precios y materiales
de buena calidad.

Comunicacion clara con el cliente.

¢ Qué sugerencias daria para mejorar
la experiencia general de los clientes
con la Tapiceria Delgado?

|

Disminuir el tiempo de entrega.

Fuente: Elaboracién propia, 2024.

La ilustracion 26, refleja aspectos clave para mejorar la experiencia del cliente en la
Tapiceria Delgado. Los encuestados mencionaron que la rapidez al responder consultas en
redes sociales y WhatsApp deberia mejorar, ya que los clientes valoran la inmediatez y la
atencion oportuna. Esto, combinado con una comunicacion clara, asegura que los clientes estén
bien informados, lo que genera confianza y fidelidad.

Ademas se mostro un interés en el mantenimiento de una comunicacion constante y el
asesoramiento en el cuidado de telas y muebles. Definitivamente, la disminucién del tiempo de
entrega complementa los esfuerzos, asegurando eficiencia en el proceso y satisfaccion del
cliente. Por tanto, estas estrategias mejoran no solo la experiencia del cliente, sino también la

imagen de la tapiceria, impulsando su competitividad en el mercado.
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Pregunta 23. ;Qué opina sobre la posibilidad de incluir servicios ecoldgicos, como el uso
de materiales sostenibles en los productos?

Tabla 22

Opinién sobre la Inclusion de Servicios Ecoldgicos

Opinion sobre la Inclusiéon de Servicios Ecoldgicos | Valor Absoluto | Valor Relativo (%)
Muy buena idea 83 69,7%
Podria interesar a algunos clientes 34 28,6%
No creo que sea necesario 2 1,7%
Total 119 100%

Fuente: Elaboracion propia, 2024.

llustracion 27

Opinidn sobre la Inclusion de Servicios Ecoldgicos

23.  ;Qué opina sobre la posibilidad de incluir servicios ecoldgicos, como el uso de materiales
sostenibles en los productos?

119 respuestas

@ Muy buena idea
@ Podria interesar a algunos clientes
No creo que sea necesario

Fuente: Elaboracion propia, 2024.

La posibilidad de incluir servicios ecolégicos, como el uso de materiales sostenibles, se
mostré ser bien recibida segun los datos presentados. Con un 69,7%, es decir, 83 de los
encuestados, consideraron que seria “una muy buena idea”, Ademas, un 28,6%, referente a 34
personas, pens6 que “podria interesar a algunos clientes”. Por otro lado, solo 2 personas, un

1,7% del valor absoluto, consider6 que no seria necesario. Esto refuerza la viabilidad de
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implementar una estrategia ecoldgica, no solo como una forma de atraer a mas clientes, sino
también como un paso hacia la diferenciacion en el mercado y el cumplimiento con las

expectativas sociales y ambientales contemporaneas

Pregunta 24. ;Por qué cree que esta iniciativa podria ser relevante?
llustracion 28

¢ Por qué cree que esta iniciativa podria ser relevante?

Me gusta la idea de iniciar a
tener conciencia de los
productos que compramos

Hay muchas personas que sean buenos para el ambiente.

F:ada vez estan mas Los clientes valorarian el
|nter§sadaslen el tema del esfuerzo por tener otras
medio amb|eme y cOmo alternativas en los
empezar a cuidarlo. materiales a escoger.

¢Por qué cree que
esta iniciativa podria

Podiria atraer a clientes ser relevante? Seria ideal porque es una
|nteresadqs enla forma innovadora de
conservacion de los recursos diferenciarse de la

y el medio ambiente. competencia.

Podria educar a los clientes
sobre la importancia de elegir
opciones ecoldgicas.

Fuente: Elaboracién propia, 2024.

Esta iniciativa se mostrd ser relevante porque responde a varias tendencias clave del
mercado y a las expectativas de los clientes actuales. En primer lugar, integrar practicas
sostenibles y tecnologias modernas no solo posiciona a la empresa como innovadora, sino que
también alinea su imagen con la creciente demanda por responsabilidad ambiental y social. Esto
puede atraer a un segmento de clientes que prioriza la sostenibilidad en sus decisiones de
consumo. Al mismo tiempo, ofrecer demostraciones en ferias y eventos proporciona una

experiencia tangible que puede fortalecer la conexion con los clientes y demostrar la calidad del
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servicio de manera directa. Este enfoque, combinado con herramientas tecnoldgicas interactivas,

moderniza el mercadeo y crea oportunidades para captar la atencion de un publico mas amplio.

4.1.2 Analisis de benchmarking digital

En este analisis, se compararan los procesos, servicios y estrategias de tres destacadas
empresas del sector mueblero y de tapiceria: Tapiceria Delgado, American Class, Studio
Muebleria Premium, Muebleria American Confort, Reparacion de Muebles y Sillas Brenes
Tapiceria Brenes, Tapiceria Vargas y Tapicar. Este enfoque permite evaluar practicas exitosas y
areas de oportunidad para optimizar el desempefio, mejorar la satisfaccion del cliente y fortalecer

la competitividad en un mercado altamente dinamico.



Tabla 23

Atributos de las empresas

99

Reparacion
L Studio . Muebleria de Muebles L
. Tapiceria . American . - Tapiceria .
Atributo Muebleria American y Sillas Tapicar
Delgado . Class L Vargas
Premium Confort Tapiceria
Brenes
. Facebook Facebook Facebook Facebook
Presencia en WhatsApp Facebook Facebook WhatsApp Facebook WhatsApp WhatsApp
redes | WhatsApp WhatsApp | WhatsApp | |
sociales nstagram Instagram Instagram nstagram Instagram nstagram nstagram
TikTok TikTok YouTube TikTok
Fotos
motivacional
es sobre
Instagram Insézg[:lm rglljs:l;}gr)i/a Fotos del
Videos del Reels Fotos del Videos del antesy Videos del
proceso de Fotos de antes roceso de después de Fotos de proceso de
Estrategia de tapizado productos d p g | proce d la d tapizado
contenido Fotos de terminados espues de 1a tapizado restauracion pro .UCtOS Fotos de
. restauracion, Productos . . terminados
productos Consejos . Testimonios productos
terminados sobre disefio y proqluctos termmaplos de clientes terminados
muebleria terminados Consejos Conseios
Consejos Testimonios !
de clientes
Historias
interactivas
Frecgsnma Intermitente, Alta, 10- Alta, 20- Alta, 15- Constante, Constante, Constante,
) L. 1-3/mes 15/mes 30/mes 20/mes 3-4/mes 5-10/mes 5-7/mes
Publicacion
Interaccién Interaccion Interaccion
Interaccion ., media, Interaccién media, media,
.. . Interaccion oo . o N
Interaccion Baja, alta, media principalme media, principalme | principalme
con principalment | principalmente . ! nte "Me principalmen nte "Me nte "Me
. « » " " principalment M ; " "
seguidores e “Me gusta Me gusta"y " " gusta"y te "Me gusta"y gusta"y
" . 2. | e"Me gusta " : " " " ;
Comentarios Compartido gustal Me Comentari
s" encanta” 0s"
Campanas Ninguna Instagram Ads Ninguna Ninguna Google Ads Ninguna Ninguna
publicitarias 9 Facebook Ads 9 9 9 9 9
Contenidos
de valor e Resefias de
. interactivo clientes
Contenidos de - )
_ _ valor _ Res_enas de Esp'aC|o_ ple _ _
Estrategias Sin . Contenido de clientes cotizacion Sin Sin
. Promociones i P . .
de estrategias Sitio Web valor Sitio Web répida estrategias estrategias
conversioén definidas . Promociones Boton de Sitio Web definidas definidas
Catélogo de A R
cotizacién Automatizaci
productos L .
rapida en on de
redes mensajeria
sociales

Fuente: Elaboracién propia, 2024.
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En la tabla 23 se hizo el analisis comparativo de los principales atributos empresas

Tapiceria Delgado, Studio Muebleria Premium, American Class Muebleria American Confort,

Reparacion de Muebles y Sillas Tapiceria Brenes, Tapiceria Vargas, Tapicar.

Tabla 24

Cantidad de seguidores

Reparacion
Tapiceria American Studio Muebleria | de Muebles y Tapiceria
Atributo Depl ado Class Muebleria | American Sillas Vgr as Tapicar
9 Premium Confort Tapiceria 9
Brenes
sgaSitcli%arlceisdgn 1737 70 000 149 000 31 000 900 2378 127
gacebook seguidores seguidores | seguidores | seguidores seguidores seguidores | seguidores
sgaSitcli%arlceisdgn 101 2930 143 000 5258 308 92 144
I%stagram seguidores seguidores | seguidores | seguidores seguidores seguidores | seguidores
cs:ggt:?dasrgse se 3%%@3 C’;lr? ;:re}irllt:n se 4u2i3§res se ugi)éores Cglr? ggﬁnt:n I\égﬁl;i?]}i? se ugigores
TikTok g TikTok 9 9 TikTok en TikTok 9

Fuente: Elaboracién propia, 2024.

En la tabla 24 se hizo el analisis comparativo de la cantidad de seguidores en las

plataformas de Facebook, Instagram y TikTok de las empresas Tapiceria Delgado, Studio

Muebleria Premium, American Class Muebleria American Confort, Reparacion de Muebles y

Sillas Tapiceria Brenes, Tapiceria Vargas, Tapicar.




Tabla 25

Cantidad de seguidos
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Reparacion de

. Tapiceria | American Studio Mueb!eria Muebles y Tapiceria .
Atributo Muebleria American . s Tapicar
Delgado Class . Sillas Tapiceria Vargas
Premium Confort
Brenes
Cantidad de 15 20 1 42 54 6 0
Fagebook seguidos seguidos seguido seguidos seguidos seguidos seguidos
C:g“g%ige 52 1170 161 403 13 0 295
Insgt]agram seguidos seguidos seguidos seguidos seguidos seguidos seguidos
Cantidad de 124 '\Clgrfuir:fti? 7 5 No cuenta con '\égﬁuir:;i? 340
seguidos TikTok | seguidos en TiFI)<Tok seguidos seguidos perfil en TikTok en TiiI)<Tok seguidos

Fuente: Elaboracién propia, 2024.

En la tabla 25 se hizo el andlisis comparativo de la cantidad de seguidos en las

plataformas de Facebook, Instagram y TikTok de las empresas Tapiceria Delgado, Studio

Muebleria Premium, American Class Muebleria American Confort, Reparacion de Muebles y

Sillas Tapiceria Brenes, Tapiceria Vargas, Tapicar.




Tabla 26

Precios y horarios

102

. . Reparacion de
S . Studio Muebleria S
. Tapiceria American . . Muebles y Tapiceria .
Atributo Muebleria American . s Tapicar
Delgado Class . Sillas Tapiceria Vargas
Premium Confort
Brenes
Bajo y flexibles . . .
Precios de segun Estandarl, Alta, lineas de Estandar., Estandar, gama Bajo, gama Estandar,
o~ gama media- gama media- - ! h gama
servicios presupuesto alta gama media-alta baja-media .
. alta alta media-alta
del cliente
Lunes a Martes a Lunes a S&bado Lun\?ise-rl\r/]lggtes- Lunes a
Horarios de Viernes Lunes a Séabado Lunes a 7:00 - 19:00 7:00 - 17-00 Sabado
atencion al 9:00 - 17:00 Séabado 10:00 - 18:00 Sabado .Domin -o Miércolés- 7:00 - 18:00
cliente Sabado 9:00 - 19:00 Domingo 9:00 - 18:00 7:00 - 1?,00 Jueves Domingo
10:00 - 14:00 10:00 - 15:00 ) ' 7:00 - 16:00 7:00 - 16:00

Fuente: Elaboracién propia, 2024.

En la tabla 26 se hizo el andlisis de los precios y horarios que ofrecen las empresas

Tapiceria Delgado, Studio Muebleria Premium, American Class Muebleria American Confort,

Reparacion de Muebles y Sillas Tapiceria Brenes, Tapiceria Vargas, Tapicar.

4.1.3 Anélisis FODA

Un analisis FODA ayuda a cualquier empresa a identificar las diversas variables en

relaciéon con los objetivos comerciales que estd persiguiendo. Para este andlisis, se enfoca

principalmente en la estructura organizativa en su conjunto. Mediante esta herramienta, se puede

evaluar la situaciéon de la empresa en relacién con factores externos como oportunidades y

amenazas, asi como factores internos como fortalezas y debilidades. La definiciébn de analisis

FODA segun Oion y Aranguren (2021) se centra en el examen de situaciones individuales y

sociales, considerandolo una herramienta reconocida tanto social como cientificamente.
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4.1.3.1 Fortalezas

a)

b)

f)

9)

h)

Experiencia en el mercado: Tapiceria Delgado cuenta con 9 afios de operacion en la
industria manufacturera, por cual les otorga experiencia sélida en su sector.

Variedad en sus servicios: Ofrecen servicio de tapiceria de muebles como tapiceria
automotriz.

Servicio a domicilio: Recogen y entregan los muebles en el lugar que el cliente prefiera.
Precios accesibles: Se adaptan a los presupuestos del cliente ofreciendo precios
accesibles.

Calidad en los materiales: Utilizan telas de calidad y cuentan con una amplia variedad de
mostrarios.

Personalizacion: Tapiceria Delgado ofrece la opcién de personalizacién, el cual permite
ajustar los proyectos a las preferencias y necesidades del cliente.

Amplio mercado: Han trabajado tanto con entidades publicas como privadas, de las
cuales se destacan escuelas, colegios y clinicas.

Taller de produccion: Tapiceria Delgado cuenta con un taller localizado en la provincia de
Heredia donde realizan los trabajos de tapizado.

Presencia en redes sociales: Cuentan con perfiles en Facebook, Instagram y TikTok,

plataformas clave para llegar a los consumidores potenciales.

4.1.3.2 Oportunidades

a)

b)

Ampliacién del mercado: Con una estrategia adecuada, Tapiceria Delgado tendria la
oportunidad de ampliar su publico a un sector mas joven.

Crecimiento de mercado digital: El aumento de usuarios activas en redes sociales permite
una mayor visibilidad y acceso a nuevos clientes.

Desarrollo de contenido: Las redes sociales como Instagram, Facebook y TikTok se
basan en contenido visual, por lo cual, se podria aprovechar para la creacion de contenido

llamativo para los usuarios.



104

4.1.3.3 Debilidades

a)

b)

d)

Falta de estrategia digital: Tapiceria Delgado no cuenta con una estrategia de marketing
digital clara.

Publicaciones intermitentes: No tienen una frecuencia constante de publicaciones en
redes sociales, lo que reduce su visibilidad con los seguidores.

Falta de herramientas digitales: Los colaboradores de Tapiceria Delgado no cuentan con
el conocimiento de herramientas para la creacion de contenido en redes sociales.
Tiempo de respuesta lento: Ante la alta demanda de trabajo, la comunicacién con el

cliente y respuestas a cotizaciones son lentas.

4.1.3.4 Amenazas

a)

b)

d)

Competencia: El surgimiento de nuevas mueblerias con el cantéon de Heredia puede
amenazar el mercado de Tapiceria Delgado.

Preferencia por opciones econdmicas: Muchos consumidores tienden por adquirir
muebles méas baratos aunque sean de menor calidad.

Cambios en las tendencias: El cambio constante en el area de decoracion y mobiliario
amenaza a la empresa si no se adapta a las nuevas preferencias.

Plataformas competitivas: Si no se establece estrategia solida en redes sociales, la
competencia directa e indirecta superara en cuanto a visibilidad y alcance a Tapiceria

Delgado.



llustracion 29

Matriz Analisis FODA

Fortalezas

» Cuenta con 9 afios de operacion en la industria
manufacturera.

» Ofrecen servicio de tapiceria de muebles como
tapiceria automotriz.

» Recogen y entregan los muebles en el lugar que el
cliente prefiera.

» Cuenta con un taller localizado en la provincia de
Heredia.

Debilidades

* Tapiceria Delgado no cuenta con una estrategia
de marketing digital clara.

» No tienen una frecuencia constante de
publicaciones en redes sociales.

* No cuentan con el conocimiento de herramientas
para la creacién de contenido en redes sociales.

* Ante la alta demanda de trabajo, la comunicacion
con el cliente y respuestas a cotizaciones son
lentas.

Fuente: Elaboracién propia, 2024
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Oportunidades

* Tapiceria Delgado tendria la oportunidad de
ampliar su pablico a un sector mas joven.

 El aumento de usuarios activas en redes sociales
permite una mayor visibilidad y acceso a nuevos
clientes.

* Creacion de contenido llamativo para los usuarios.

Amenazas

+Surgimiento de nuevas mueblerias con el cantén
de Heredia.

* Los consumidores tienden por adquirir muebles
mas baratos aunque sean de menor calidad.

* El cambio en el area de decoracion y mobiliario
amenaza a la empresa.

* Si no se establece estrategia sélida en redes
sociales, la competencia directa e indirecta superara
en cuanto a visibilidad y alcance.
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CAPITULO V: DISCUSION
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Tapiceria Delgado enfrenta varios desafios en su estrategia de marketing digital y
posicionamiento en el mercado, pero también tiene oportunidades significativas para mejorar.
Uno de los puntos clave es la predominancia del grupo de edad de 30-44 afios como su principal
segmento de audiencia, lo que resalta la importancia de este grupo. Sin embargo, la ausencia de
participacion de los jovenes de 20-24 afios plantea una pregunta importante sobre como la
empresa esta adaptando su comunicacion. Este dato sugiere que Tapiceria Delgado podria estar
perdiendo un publico potencial clave debido a una posible falta de uso de canales adecuados,
como las redes sociales descritas en el marco referencial, o contenido que resuene con los
intereses y valores de este grupo. Otro hallazgo relevante fue concentracion de clientes en el
Cantén Central de Heredia, lo cual indica que la empresa tiene una fuerte fidelidad de su base
de clientes en esta zona. Este hallazgo se encontr6 relacionado con el séptimo antecedente, en
el cual, la investigadora Rivera (2023) concluy6 que el rango de edad del mercado objetivo esta
altamente relacionado con la ubicacion geogréfica de la empresa. Sin embargo, esta
concentracion también podria estar limitando su expansion a otras areas geograficas. Tapiceria
Delgado podria beneficiarse de estrategias que busquen diversificar su alcance, como alianzas
con distribuidores locales en otras regiones o campafias de marketing especificas que apunten

a expandir su presencia fuera de Heredia.

En términos de perfil socioecondémico, como bien se describié en el marco contextual
sobre los datos econdémicos del canton de Heredia, la concentracion de ingresos medios entre
los encuestados refleja que la empresa esta alcanzando una clase media que busca productos
de calidad a precios accesibles. Esto presenta una oportunidad para ajustar la oferta de la
empresa, como la introduccion de opciones de financiamiento o descuentos para clientes
frecuentes. Sin embargo, es crucial que la empresa mantenga una buena relacion entre precio y
valor percibido para no perder a este segmento. Uno de los principales desafios es el bajo

reconocimiento de la marca, ya que casi el 40% de los encuestados no conocen Tapiceria
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Delgado. Esto pone de manifiesto una debilidad significativa en términos de visibilidad vy
posicionamiento. Aunque la empresa tiene presencia digital, la falta de interacciébn con su
contenido en redes sociales indica que las estrategias actuales no estan alcanzando su maximo
potencial y asi como se argument6 en los antecedentes, las redes sociales “permiten expandir
su alcance en el &rea de ventas, atraer nuevos clientes, conseguir proveedores de materia prima

Y, €n consecuencia, lograr un mayor reconocimiento de la marca” (Bravo & Ordofiez, 2021).

Un analisis de la competencia mostré que empresas como Studio Muebleria Premium y
American Class mantienen una frecuencia de publicaciones mucho mas alta, utilizando contenido
atractivo y dinamico, lo que les permite mejorar su visibilidad y conectar mejor con su audiencia.
Este analisis se valida con lo argumentado en el antecedente presentado por Alfaro (2024),
donde se concluye que los usuarios tienden a ser influenciados por videos e imagenes de los

productos que ofrecen las marcas.

La baja interaccion con el contenido de Tapiceria Delgado sugirié que el contenido no
esta generando el impacto deseado. Aunque algunos usuarios consideran el contenido relevante,
la mayoria no participa activamente, lo que indica una desconexién entre lo que la marca ofrece
y las expectativas del publico. Tomando en referencia el quinto antecedente de la presente
investigacion, Rubio Fonseca (2022) nos habla sobre el poder del uso de las redes sociales
siempre y cuando se haga de manera estratégica, ya que pueden ser de gran poder para
conectar con la audiencia y lograr las metas propuestas. Una posible solucién para Tapiceria
Delgado seria una estrategia de contenido mas interactiva y personalizada, que fomente la
participacion de los usuarios a través de encuestas, concursos o contenido mas visualmente

atractivo, como videos de procesos de trabajo o resultados “antes y después”.

Competidores como Reparacion de Muebles y Sillas estan invirtiendo en campafias
publicitarias digitales (Google Ads, Instagram Ads), lo que les da una ventaja competitiva al

amplificar su alcance y atraer a méas clientes potenciales. Tapiceria Delgado, por su parte, no ha
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implementado campafias digitales de esta indole, lo que limita su capacidad para destacarse en
un mercado tan competitivo. Finalmente, la falta de una estrategia clara de conversion es otro
desafio. Mientras que los competidores han implementado elementos como procesos de
cotizacion rapida, resefias de clientes y automatizacion de mensajes para facilitar la conversion
de interacciones en ventas, Tapiceria Delgado no ha desarrollado estas herramientas. Incorporar
estas estrategias de conversion no solo facilitaria la experiencia del cliente, sino que también

aumentaria las posibilidades de generar ventas a partir de la interaccion en redes sociales.

En sintesis, Tapiceria Delgado tiene un gran potencial para mejorar su competitividad en
el mercado. Para lograrlo, debe aumentar la frecuencia de sus publicaciones, diversificar su
contenido (incluyendo mas contenido audiovisual atractivo y estrategias de engagement), invertir
en publicidad digital y desarrollar una estrategia sélida de conversion que optimice la experiencia
del cliente. Con estas mejoras, la empresa podria no solo incrementar su visibilidad y alcance,
sino también fidelizar a su audiencia y diferenciarse de sus competidores en un mercado en

constante evolucion.



CAPITULO VI: CONCLUSIONES

Y RECOMENDACIONES



6.1 CONCLUSIONES Y RECOMENDACIONES

Tabla 27

Conclusiones y recomendaciones
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OBJETIVOS

CONCLUSIONES

RECOMENDACIONES

Identificar el alcance actual
y la frecuencia de las
publicaciones en redes
sociales de la Tapiceria
Delgado durante el tercer

cuatrimestre de 2024.

Los datos sugirieron que, aunque la
empresa cuenta con cierto
reconocimiento predominantemente
centrado en los grupos de edades
maduras, enfrenta el reto para
posicionarse de manera mas soélida en
los extremos del rango de edad e impide
ampliar su notoriedad entre el publico.
Esto evidenci6 una brecha en la
conexion digital con su audiencia, lo que
limita su alcance y reconocimiento en el

mercado.

Se evidenci6 una baja frecuencia en la
generacion de contenido, lo que limita su
visibilidad y el alcance de la interaccién
con la audiencia. Los resultados
concluyeron que existe una oportunidad
para incrementar la frecuencia y calidad
de las publicaciones, lo que podria
ayudar a mejorar la percepcion y el
compromiso con la empresa en sus

plataformas digitales.

El alcance que posee Tapiceria Delgado
esta centrado principalmente en el
Canton Central de Heredia, mientras que

otros cantones tienen una

Fortalecer su presencia en redes sociales y
disefar estrategias que fomenten la
interaccion y fidelizacion de los usuarios
representa una oportunidad clave para la
empresa.

Se recomienda desarrollar campafias digitales
dirigidas a un segmento joven, con el fin de
informarle sobre los beneficios de la
restauracion de muebles.

Reforzar el uso de plataformas como TikTok e
Instagram, enfocandose en formatos
dindmicos como videos cortos para captar la
atencion del publico objetivo mas joven.

Mejorar la estrategia de publicaciones
regulares en redes sociales podria ser clave
para fortalecer la presencia de la Tapiceria
Delgado y aumentar su conexion con clientes
potenciales.

La creacion e implementacion de un plan
semanal o mensual de publicacion en redes
sociales, incluyendo contenido variado y
atractivo para el publico.

Diversificar los formatos de contenido, desde
publicar fotos del estado inicial de los muebles
y el resultado final después para demostrar la
calidad del trabajo hasta videos cortos,
contenido promocional, educativo y de
entretenimiento para mantener la atencion de

la audiencia.

Se recomienda utilizar herramientas como
Google Ads o anuncios en redes sociales
como Facebook Ads o Instagram Ads con

segmentacion por género y geografico, con el




representacion significativamente menor,
reflejando una posible disparidad
geografica en la distribucion de los
participantes. Ademas, la muestra
evidencié mayor participacion del género

masculino.

La distribucién de ingresos evidencia
una marcada vulnerabilidad econémica,
ya que el 89,1% de los encuestados
reporta ingresos familiares entre
300.000 y ¢1.000.000.

10.

11.

12.
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fin de atraer a un publico diverso, integrando
estrategias que sean atractivas para hombres
y mujeres residentes del Canton Central de
Heredia.

Las estrategias comerciales y de mercadeo
deben priorizarse en estos segmentos para
garantizar un mayor impacto. Por lo cual,
participar en ferias, eventos y actividades
cantonales podria reforzar la conexiéon con el

publico.

A pesar de la gran participacion masculina, no
desatender la comunicacion para mujeres. Se
recomienda crear mensajes que resalten los
beneficios para toda la familia, como
comodidad y funcionalidad.

Este dato subraya la importancia de
considerar politicas de accesibilidad
econdmica en los productos o servicios que
ofrece la empresa, de manera que se ajusten
a las capacidades de consumo de la
poblacion objetivo.

Ofrecer presupuestos detallados y realistas
que se ajusten a la cotizacion del cliente.
Ademas de brindar informacion clara de los
costos de los materiales asi como el proceso
de mano de obra.

Para responder a las condiciones
socioecondmicas de los participantes, se
recomienda desarrollar planes de pago
flexibles. Esto no solo permitiria atraer a los
clientes de menores ingresos, sino también
fortalecer la percepcion de la empresa como
accesible y orientada a las necesidades de su

publico.




2.

Diagnosticar el nivel de
interaccion con las
publicaciones de la
Tapiceria Delgado en redes
sociales durante el tercer
cuatrimestre de 2024.

Los resultados sugirieron que el
contenido no logra captar

suficientemente la atencién ni generar

interés en la mayoria de los usuarios. La

baja interaccion en "Me gusta",
comentar, compartir se encontrd
relacionada con la relevancia del

contenido, su calidad visual, o la

ausencia de estrategias que fomenten el

engagement, como publicaciones que
inviten a comentar, participar en

dindmicas o compartir.

Se concluye que la baja frecuencia de
interaccion en las publicaciones de
Tapiceria Delgado se encuentra
relacionado a que no se mantiene una
publicacion constante de contenido en
sus redes sociales. El contenido
publicado de forma intermitente da un
bajo nivel de conocimiento sobre la
presencia de la empresa en estas

plataformas.
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Para revertir esta tendencia, seria crucial
implementar una estrategia de contenido mas
orientada a las necesidades e intereses del
publico objetivo.

Se recomienda incluir publicaciones
interactivas, historias relacionadas con casos
reales de clientes, o campafias que
promuevan el dialogo y el sentido de
comunidad en torno a la marca. La
implementacion de dinamicas como
concursos, encuestas o publicaciones
educativas relacionadas con sus servicios
podria generar mayor interés y participacion.
El uso de herramientas de métricas, como
Google Analytics, podria ayudar a monitorear
la interaccion de cada publicacion, con el
objetivo de identificar el contenido que mayor

reaccion alcance.

Es crucial que la empresa identifique qué tipo
de contenido resulta mas relevante para su
publico objetivo, utilizando elementos visuales
atractivos, mensajes claros y llamados a la
accioén que inviten a interactuar. Aprovechar
estos datos para reforzar la conexion con
estos usuarios podria ser un primer paso para
construir una comunidad digital mas activa 'y
fortalecer el posicionamiento de la marca.

Es importante la publicacion de contenido de
3 a 5 veces por semana para mantener la
visibilidad de la empresa y aumentar la
posibilidad de ser explorados por otros
usuarios en las diferentes plataformas.

Una estrategia importante para implementar
es la publicacion de contenido en horarios
estratégicos en las que los seguidores estan
mas activos, por ejemplo, al medio dia o en la

noche.




Entre los resultados se resalté la
relevancia del contenido publicado por la
Tapiceria Delgado y se

subraya la importancia de ajustar la
estrategia de contenido para hacerlo
mas alineado con las necesidades e
intereses de los usuarios, ya que, el
contenido actual fue percibido en su

mayoria como algo relevante.

A pesar de los bajos indices de
interaccion, existe una base de
seguidores comprometidos que muestra
una oportunidad para reforzar la relacion
con este grupo.

10.

11.

12.
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Publicaciones que resalten casos de éxito,
consejos practicos, y soluciones
personalizadas podrian aumentar la
percepcion de relevancia.

Realizar encuestas o analisis regulares sobre
los intereses del publico objetivo permitiria
adaptar las publicaciones para maximizar su
impacto y fortalecer el vinculo entre la marca 'y
su audiencia.

Analizar las tendencias actuales en disefio y
tapiceria, asi como en redes sociales, con el

fin de atraer al publico objetivo.

Convertir a estos seguidores en embajadores
de la marca mediante un contenido mas
atractivo y relevante podria ser una via para
aumentar el alcance y mejorar el
posicionamiento de Tapiceria Delgado en
redes sociales.

Crear descuentos o cualquier otro beneficio
exclusivo para clientes frecuentes o a aquellos
que refieran a usuarios nuevos puede ser un
gran incentivo para seguir creando fidelizacion
hacia la marca.

Implementar un programa de fidelizacién
mediante un sistema de puntos que se
puedan canjear por servicios completos de

tapiceria.




Examinar el entorno
competitivo de la Tapiceria
Delgado, para determinar
las estrategias aplicadas
con relacion con el
marketing digital, durante el

tercer cuatrimestre de 2024.

Los resultados subrayaron la necesidad
de que Tapiceria Delgado no solo
mantenga, sino también refuerce su
presencia en redes sociales,
considerando que sus competidores
parecen estar explotando eficazmente

este canal.

Con la investigacion realizada, se pudo
destacar la importancia de las
promociones en linea como herramienta
clave en el marketing digital del sector.
Estos resultados reflejaron el impacto
significativo que tienen las estrategias
basadas en incentivos y la validacién
social en el comportamiento del usuario.
Las ofertas y promociones fomentan el
interés inmediato y el impulso de
compra, refuerzan la confianza y la
credibilidad de la marca, factores
esenciales en el proceso de decisién del

cliente.

En general, los datos reflejaron que las
campafias de marketing digital de los
competidores tienden a incluir contenido

audiovisual con una frecuencia que varia
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Una estrategia mas innovadora y
diferenciadora en redes sociales podria
posicionar mejor a la empresa frente a su
competencia, atrayendo a mas clientes
potenciales y consolidando su imagen de
marca en el mercado.

Agilizar la respuesta de las consultas en redes
sociales mediante la automatizacion de
respuestas con el fin de mejorar la experiencia
y el tiempo de espera del cliente.

El uso de herramientas de analisis, como
Google Trends, podria ayudar a identificar qué
formatos y temas generan mayor respuesta,
permitiendo optimizar la presencia de
Tapiceria Delgado en redes sociales y

fortalecer la relacién con su audiencia.

Para competir efectivamente, Tapiceria
Delgado deberia considerar la implementacion
de descuentos, ofertas limitadas o campafias
promocionales disefiadas especificamente
para sus plataformas digitales. Estas acciones
no solo atraerian a nuevos clientes, sino que
también podrian incrementar la interaccion y
la fidelidad de los actuales, fortaleciendo su
posicion frente a los competidores.

Para fortalecer la imagen de Tapiceria
Delgado en el &mbito institucional se podria
considerar la implementacion de paquetes
dirigidos a empresas publicas y privadas
como escuelas, colegios, oficinas, hospitales,
entre otros.

Realizar dindmicas a través de redes sociales
donde los seguidores puedan participar por
descuentos o por servicios completos de

tapiceria.

Este andlisis sugiere que una estrategia de
contenido en redes sociales debe centrarse
en ofrecer un equilibrio entre promociones,

testimonios y contenido educativo para




entre moderada y alta, lo que sugiere
una estrategia activa en el uso de estos
recursos visuales. Esto puede
representar un desafio competitivo para
Tapiceria Delgado, especialmente si
desea mantenerse al dia con las

tendencias del mercado.

Al elegir una tapiceria, los clientes
priorizaron atributos que reflejan tanto la
calidad del servicio como su capacidad
para satisfacer necesidades especificas,
destacando la importancia de factores
clave como la calidad de los materiales,
el disefio personalizado y la atencion al
cliente. Estos resultados subrayaron que
los consumidores priorizan aspectos que
aseguren un servicio confiable y
profesional, evidenciando que una
propuesta de valor centrada en estos
elementos puede ser determinante para

captar y fidelizar clientes.

10.

11.

12.
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maximizar el impacto y la interaccion con la
audiencia. Al entender las preferencias del
publico, las marcas pueden optimizar su
presencia digital y adaptar sus esfuerzos para
generar una mayor conexion y confianza, lo
cual es clave para el éxito a largo plazo.

Es clave optar por una estrategia que
aumente el contenido audiovisual dentro de
las publicaciones en las plataformas digitales.
La creacion de videos cortos mostrando el
proceso de tapiceria o los diferentes servicios
ofrecidos por la tapiceria.

Optimizar la estrategia de contenido mediante
el uso de imégenes de alta calidad y
testimonios de clientes, asegurando que el
material publicado sea atractivo y genere

mayor interaccion con la audiencia.

La importancia de que las tapicerias, como
Tapiceria Delgado, se enfoquen en mantener
altos estandares de calidad, cumplir con los
plazos establecidos y ofrecer un servicio
personalizado para posicionarse
competitivamente en el mercado.

De esta forma, empresas como Tapiceria
Delgado deben centrarse en fortalecer su
oferta en atencion al cliente, adaptandose a
las expectativas de la mayoria y asegurando
una experiencia diferenciadora que fomente la
lealtad y confianza del cliente.

La viabilidad de implementar una estrategia
ecolégica, no solo como una forma de atraer a
mas clientes, sino también como un paso
hacia la diferenciacion en el mercado y el
cumplimiento con las expectativas sociales y
ambientales. Es decir, la inclusion de
materiales sostenibles no solo seria bien vista
por la mayoria de los clientes, sino que
también podria posicionar a la empresa como
innovadora y responsable, mejorando su

reputacion y competitividad.




5. La preferencia de los clientes por los
servicios de tapiceria de interiores,
tapiceria de autos y la reparacién de
muebles resalta la necesidad de que la
empresa se enfoque mas en estos

segmentos.

13.

14.
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Es recomendable que Tapiceria Delgado
diversifique sus servicios y explore nuevas
areas, como la tapiceria para motocicletas o
muebles de oficina, y ofrezca opciones
personalizadas que atraigan a diferentes
segmentos de clientes.

Utilizando estrategias de marketing que
destaquen la experiencia y calidad en estos
servicios. La personalizacion también juega

un papel importante, ya que los clientes

buscan soluciones Unicas para sus

necesidades.

Fuente: Elaboracion propia, 2024

6.2 Conclusién en relacién con el objetivo general y la pregunta de investigacion

Tras haber implementado el método de investigacion, en el cual se utilizé la encuesta
como herramienta para indagar sobre el uso de redes sociales como estrategia de marketing
digital en la promocién y visibilidad de la Tapiceria Delgado, y luego de analizar e interpretar los
resultados, se presentan los hallazgos obtenidos a partir de la recopilacion de datos. La
exposicidn de estos datos ofrece una perspectiva objetiva y medible sobre la percepcién de los
usuarios externos respecto a la estrategia de mercado, lo que permite identificar areas clave
relacionadas con el crecimiento de la empresa.

Las conclusiones revelaron ciertas necesidades relacionadas con la gestién del uso de
redes sociales en la Tapiceria Delgado , puesto que se demostrd que es un factor clave para la
promocién y visibilidad de la empresa. A pesar de tener una base de usuarios en sus plataformas
digitales y contar con una amplia trayectoria en el mercado su alcance a nivel de reconocimiento
e interaccién en sus publicaciones es muy bajo, lo que lo pone en riesgo ante el surgimiento de
nuevos competidores que si poseen una estrategia digital estructurada, dejando a la tapiceria en

riesgo de no poder atraer nuevos clientes.
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Mediante el benchmarking digital aplicado a las empresas que se consideraron
competencia directa, se evidenci6 la efectividad de mantener una presencia activa en redes
sociales, asi como la creacion de contenido audiovisual atractivo, pone en mayor notoriedad a la
marca.

Como conclusion en relacion con el objetivo general y a la pregunta de investigacion del
presente trabajo se argumenta que, las redes sociales impactan a todas aquellas empresas que
buscan ser reconocidas en un amplio mercado, sin embargo, Tapiceria Delgado debe
incrementar su presencia en redes sociales y disefiar una estrategia de contenido atractiva e
interactiva, incorporando elementos audiovisuales que capten la atencion de los usuarios para
gue de esta manera mejore su posicionamiento y expanda su visibilidad.

6.3 Limitaciones
Para la investigacion realizada, no se encontraron limitaciones que afectaran la recepcion

de las respuestas del instrumento utilizado.
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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 Clientas o Interesados
b) Documentacidon obligatoria establecida por la Universidad Hispanoamericana
Anexo 2. Declaracion Jurada
Anexo 3. Consentimiento Informado (personas mayores de 18 afios)
Anexo 4. Carta de autorizacion de la entidad donde se realiz6 la investigaciéon
Anexo 5. Carta de aprobacién del TFG por parte del tutor
Anexo 6. Carta de aprobacién del TFG por parte del Lector

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

En las siguientes paginas, se facilita las plantillas para estos anexos obligatorios.
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Anexo 1. Encuesta para Clientes o Interesados

UNIVERSIDAD HISPANOAMERICANA

Instrumento namero 1.

Encuesta dirigida a clientes o interesados de la Tapiceria Delgado
Soy Melany Maria Arce Venegas, estudiante de Administracion de empresas con
especializacion en mercadeo, cursando la Bachillerato en la Universidad

Hispanoamericana.

La presente encuesta tiene como finalidad estudiar USO DE LAS REDES
SOCIALES COMO ESTRATEGIA DE MARKETING DIGITAL EN LA PROMOCION Y
VISIBILIDAD DE LA TAPICERIA DELGADO, UBICADA EN EL CANTON CENTRAL DE
HEREDIA (COSTA RICA), EN EL TERCER CUATRIMESTRE DEL 2024., con el fin de
mostrar su contribucién como instrumento para la administracion. A continuacion, hallara
unas interrogantes relacionadas con esta investigacion, las cuales buscan obtener su

perspectiva basada en su experiencia.

Toda informacion es confidencial. En consecuencia, los resultados no se
presentaran de forma individual a través de un analisis cualitativo, por lo que no hay
preocupaciones sobre la confidencialidad de la informacién suministrada. Se agradece de

antemano su disposicién para colaborar en esta actividad.

Investigador: Melany Maria Arce Venegas

| PARTE: INFORMACION GENERAL DE LA PERSONA PARTICIPANTE: *
1. Género con el cudl se identifica

O Femenino

(O Masculino

O Otro



129

N

Indique el rango de edad en el que se encuentra *

20-24
25-29
30-34
35-39
40-44

45-49

CO0O0000

Otro

3. ¢En qué cantén de la provincia de Heredia reside? Si reside en otra %
provincia, seleccione la opcién "Otro"

(O cantén Central de Heredia
Barva

Santo Domingo

Santa Barbara

San Rafael

Flores

Belén

San Pablo

Sarapiqui

San Isidro

QOO 000000

Otro
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>

Ingreso por nucleo familiar *

De ¢300.000 a ¢600.000
De ¢600.000 a ¢1.000.000
De ¢1.000.000 a ¢1.500.000

De ¢1.500.000 a ¢2.000.000

O 00 0 0

Mas de ¢2.000.000

Il PARTE: RESPUESTAS DE LA ENCUESTA DE ACUERDO CON LAS CATEGORIAS *
DE ANALISIS.
Variable 1: Alcance y frecuencia promedio de las publicaciones:

5. ¢Conoce la empresa Tapiceria Delgado?

O Si, la conozco bien
(O si, he oido hablar de ella

(O No, no la conozco

6. ¢Sigue a Tapiceria Delgado en alguna red social (Facebook, Instagram, ¥
TikTok)?

(O si,sigo a la empresa en redes sociales

(O No, no sigo a la empresa en redes sociales
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7. ¢La Tapiceria Delgado publica contenido en redes sociales al menos dos *
veces por semana durante el tercer cuatrimestre de 2024?

O Siempre
(O Frecuentemente

O Ocasionalmente

O Rara vez
(O Nunca

8. ¢Considera que la cantidad de publicaciones de la Tapiceria Delgado en *
redes sociales es adecuada o necesitas ver mas publicaciones?

O Es totalmente adecuada
O Es algo adecuada, pero podria mejorar
O No es adecuada, necesita mas publicaciones

O No estoy seguro/a

9. ¢Suele interactuar (dar "Me gusta", comentar, compartir) con las x
publicaciones de la Tapiceria Delgado?

(O siempre
O Casi siempre
O Pocas veces

O Nunca
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Variable 2: Tasa de interaccion *

10. ¢Con qué frecuencia interacttia (me gusta, comentarios o compartidos) con
las publicaciones de la Tapiceria Delgado en redes sociales?

Muy frecuentemente
Frecuentemente
Ocasionalmente
Rara vez

Nunca

QO 0 0 Q

11. ¢Considera que el contenido publicado por la Tapiceria Delgado en redes &
sociales es relevante para sus necesidades o intereses?

O Es muy relevante
O Es algo relevante
O No es muy relevante

O No es nada relevante



Variable 3: Estrategias de marketing digital utilizadas por competidores. »

12. ¢Considera que los competidores de la Tapiceria Delgado utilizan redes
sociales como principal herramienta de marketing digital?

(O Totalmente de acuerdo

(O De acuerdo

O Neutral

O En desacuerdo

O Totalmente en desacuerdo

13. ¢Los competidores de la Tapiceria Delgado han implementado promociones *
o descuentos en linea durante el tercer cuatrimestre de 2024?

(O si, con mucha frecuencia
O Si, con cierta frecuencia
O Rara vez

O No, nunca

O No estoy seguro/a

14. Enuna escala del 1 al 5, ;Las campafas de marketing digital de los .
competidores incluyen contenido audiovisual (videos o transmisiones en vivo)
con frecuencia?

Nunca O O O O O Siempre

133



15. ¢Qué tipo de contenido le lama mas la atencion? *

Fotos o videos del antes y después de los trabajos de tapiceria
Ofertas y promociones

Testimonios o resefias de clientes

Publicaciones educativas (tips y consejos)

Otro

QOO Q0

16. ¢Qué mejoras podria implementar Tapiceria Delgado en sus servicios? *

Tu respuesta

17.  ¢Qué tipo de contenido le gustaria ver en las redes sociales de Tapiceria
Delgado?

Tu respuesta

18.  ¢Qué tipo de servicios cree que los clientes buscan en una tapiceria? *

Reparacion de muebles
Tapiceria de autos
Tapiceria de interiores (sofas, sillones, etc.)

Disefo personalizado de muebles

0o0o0ogag

Otro

134
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19.  ¢Qué tendencias o estilos en disefio y tapiceria cree que son mas ¥
atractivos actualmente para los clientes?

Tu respuesta

20. ;Qué atributos valora mas el cliente al elegir una tapiceria? *

Calidad de los materiales

Tiempo de entrega

Precio

Opciones de disefio personalizadas

Atencidn al cliente.

0 I I I I I

Otro

21.  (Cree que la entrega a domicilio influye significativamente en la decisiéon ~ *
de compra de los clientes?

(O Influye muchisimo

O Influye bastante

(O Influye poco

(O Noinfluye en absoluto

22.  ;Qué sugerencias daria para mejorar la experiencia general de los clientes *
con la Tapiceria Delgado?

Tu respuesta
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23.  ;Qué opina sobre la posibilidad de incluir servicios ecol6gicos, como el *
uso de materiales sostenibles en los productos?

(O Muybuena idea
(O Podria interesar a algunos clientes

O No creo que sea necesario

24. ¢Por qué cree que esta iniciativa podria ser relevante? *

Tu respuesta



Anexo 2. Declaraciéon Jurada

DECLARACION JURADA

Yo, Melany Maria Arce Venegas, mayor de edad, cédula de identidad numero 4-0251-0663,

en condicion de egresada de la carrera de Administracion de empresas con Enfasis en

Mercadeo de la Universidad Hispanoamericana, y advertida de las penas con las que la ley
castiga el falso testimonio y el perjurio, declaro bajo la fe del juramento que dejo rendido
en este acto, que para optar por el titulo de Bachillerato, mi trabajo de graduacién titulado
“Impacto del uso de redes sociales como estrategia de marketing digital en la promoci6n y
visibilidad de la Tapiceria Delgado, ubicada en el Canton Central de Heredia, como
herramienta para la promocién y aumento de la visibilidad de la empresa, durante el tercer
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, numero 6683 del 14 de octubre de 1982 y sus reformas, publicada en el Diario
Oficial 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 €stos 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 conozco y acepto que la Universidad se reserva el derecho de
protocolizar este documento ante Notario Publico. Firmo, en fe de lo anterior, en la ciudad

de Heredia , el 28 de Agosto del aiio dos mil veinticuatro.

i

C 71

Melany Maria Arce Venegas

Cédula de identidad: 4-0251-0663
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Anexo 3. Consentimiento Informado

UNIVERSIDAD HISPANOAMERICANA
FACULTAD DE CIENCIAS ECONOMICAS

Administracién de Empresas con Enfasis en Mercadeo

CONSENTIMIENTO INFORMADO PARA TESINAS

“Impacto del uso de redes sociales como estrategia de marketing digital en la

promocidn y visibilidad de la Tapiceria Delgado, ubicada en el Cantén Central de Heredia,

como herramienta para la promocién y aumento de la visibilidad de la empresa, durante el

tercer cuatrimestre del 2024.”

Nombre de la persona participante: Estefany Murillo Martinez

Nombre de la persona investigadora: Melany Maria Arce Venegas

Teléfono y correo para contactar a la persona investigadora en caso de dudas
durante el proceso: 8374-4546 / melanyav2 1 @hotmail.com

Nombre de la persona Tutora del trabajo: Lic. Nelson Hidalgo Guillén

PROPOSITO DE LA INVESTIGACION

El propésito de esta investigacion es analizar y mejorar el uso de redes sociales en la
Tapiceria Delgado, una empresa ubicada en Heredia, Costa Rica. Ademds de entender el
impacto de las redes sociales y como estas pueden ayudar a la empresa a ser més visible.

atraer mas clientes, y aumentar sus ventas durante el tercer cuatrimestre del 2024.

Esta investigacion tendra la participacion de tres colaboradores de |a Tapiceria Delgado,
donde participaran en una encuesta semiestructurada, la cual tomaré aproximadamente 30-
45 minutos en realizarse y permitira recopilar informacion valiosa sobre el uso actual de
redes sociales en la empresa. Ademas, de un analisis competitivo (benchmarking) que
comparard losresultados de la Tapiceria Delgado con los de otras empresas similares,

ayudando a identificar dreas de mejora.

Firma de la persona participante: gﬁmﬂb u-020- 05u3
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RIESGOS Y BENEFICIOS DE PARTICIPAR

Para efectos de esta investigacion, no se realizaran actividades que impliquen riesgos para
la salud fisica ni emocional de los participantes. Ademads se respetard la confidencialidad de
la empresa y la de sus participantes, ya que con la informacion proporcionada que se
recopilard y analizara se tomaran las medidas necesarias para proteger la confidencialidad

de los datos.

Los colaboradores podrian beneficiarse indirectamente al contribuir al desarrollo de una
estrategia de redes sociales mas efectiva para la Tapiceria Delgado. Esto podria resultar en
una mejora en la visibilidad de la empresa y, potencialmente, en un aumento de las ventas,

lo que beneficiaria a toda la empresa y a sus empleados.

No habré una compensacion econémica directa por participar en la investigacion.

CARACTER VOLUNTARIO

La participacion en esta investigacién es voluntaria y todos aquellos colaboradores tienen el
derecho a negarse a participar o a interrumpir su participacion en cualquier momento sin

necesidad de dar una explicacion o sufrir algin tipo de consecuencia negativa.
CONFIDENCIALIDAD

En esta investigaci6n toda la informacion recopilada serd anonima, por lo que los nombres
de los participantes no serdn asociados con sus respuestas o cualquier otro dato personal en
los resultados finales. Ademds, no se le solicitard a Tapiceria Delgado ningin dato que

coloque en vulnerabilidad a la empresa.

El presente estudio se realiza con fines académicos y en caso de ser usado para fines

comerciales inicamente podra hacer uso los administradores de Tapiceria Delgado.

Firma de la persona participante: M U-0212-0543
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CONSENTIMIENTO

He leido o se me ha leido toda la informacién descrita en esta férmula antes de firmarla. Se
me ha brindado la oportunidad de hacer preguntas y estas han sido contestadas en forma
adecuada. Por lo tanto, declaro que entiendo de que trata el proyecto, las condiciones de mi

participacién y accedo a participar como sujeto de investigacion en este estudio.

Estefany Murillo Martinez, 4-0222-0543 éﬁmﬂa

Nombre, firma y cédula de la persona participante

Melany Maria Arce Venegas, 4-0251-0663 WM‘)
U7

Nombre, firma y cédula de la persona investigadora

Frank Arce Gonzilez, 4-0163-0020 %

Nombre, firma y cédula del testigo

Heredia, 28 de agosto del 2024. 4:48pm

Lugar, fechay hora

Este documento debe de ser autorizado en todas las hojas mediante la firma o

mediante la huella digital, de la persona que serd participante o de su representante
legal.

La persona participante NO perders ningin derecho por firmar este documento y

recibird una copia de este documento firmada para su uso personal.

Firma de la persona participante: m H4-0121- 0suy
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Anexo 4. Carta de autorizacion de la entidad

Heredia, 28 de Agosto de 2024.

Sefioras y Sefiores
Facultad de Ciencias Econdémicas

Universidad Hispanoamericana

Estimadas autoridades:

Por medio de la presente hago constar que, en mi condicion de administradora de
Tapiceria Delgado, brindo autorizacion para que la estudiante Melany Maria Arce Venegas,
cédula de identidad 4-0251-0663, desarrolle en esta empresa el trabajo de investigacion
titulado: “Impacto del uso de redes sociales como estrategia de marketing digital en la
promocién y visibilidad de la Tapiceria Delgado, ubicada en el Cantén Central de Heredia,
como herramienta para la promocién y aumento de la visibilidad de la empresa, durante el

tercer cuatrimestre del 2024.”

Ademas, indico que en la presentacion de los resultados, de manera escrita y oral,

puede utilizarse publicamente el nombre de esta empresa.

Cualquier consulta, sirvanse contactarme al teléfono 6148-5281.

Atentamente,

zﬁmﬂ'@ Y-0221- 0543

Firma

Estephanie Murillo
Administradora

Tapiceria Delgado
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Anexo 5. Carta de aprobacion del Tutor

UKIVERSIOAD
HISPARORMERT AR

CARTA DE TUTOR
San José, 10 de febrero del 2025
Sefioras y sefiores
Facultad de Ciencias Econdmicas Departamento Servicios Estudiantiles
Universidad Hispancamericana Universidad Hispancamencana

Estimadas personas:

La estudiante Melany Maria Arce Venegas, cédula de identidad nimero 4 0251 0663, me
ha presentado, para efectos de revision y aprobacion, el trabajo de investigacion
denominade “Uso de las redes sociales como estrategia de Marketing digital en la
promocion visibilidad de la Tapiceria Delgado, ubicada en el Canton Central de
Heredia (Costa Rica), en el segundo semestre del 20247, la cual ha elaborado para optar
por el grado Bachillerato en Administracion de Empresas, con énfasis en Mercadeo.

En mi calidad de Tutor, he verificado que se han hecho las correcciones indicadas durante
el proceso de tutoria y he evaluado los aspectos relativos a la elaboracion del problema,
objetivos, justificacion, antecedentes, marco tedrico, marco metodologico, tabulacidn,
analisis de datos, conclusiones y recomendaciones.

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

Porcentaje  Porcentaje

Rubro de evaluacion

asignado obtenido

a) Originalidad del tema de la investigacion. 10% 10%
b) Cumplimiento en la entrega de avances. 20% 20%

c) Coherencia entre los objetivos, los instrumentos aplicados y los
} resultados de la inmtiglacidn.: ° ! 30% 30%
d) Relevancia de las condusiones y las recomendaciones. 20% 20%
e] Calidad y detalles del marco tedrico. 20% 20%
TOTAL 10025 100%:

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

Atentamente,

Firmado digitaiments
NELSON por NELSON HIDALGO
HIDALGO GUILLEN (FIRMA)
GUILLEN (FIRMA) Fecha: 20250210

14:43:22 -06'00°

Lic. Nelson Hidalgo Guillén
Cédula de identidad 1-0973-0317
Camé Colegio Profesional, CCECR N° 046588
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Anexo 6. Carta de aprobacion del Lector

UNIVERSIDAD
HISPANOAMERICANA

San José 05 de marzo de 2025

Sefioras y sefiores

Facultad de Ciencias Econémicas
Departamento de Servicios Estudiantiles
Universidad Hispanoamericana

Estimadas personas:

La estudiante, MELANY MARIAARCE VENEGAS, cedula numero: 4-0251-0663, me
ha presentado para efectos de revision y aprobacion, el trabajo de investigacién
denominado: “USO DE LAS REDES SOCIALES COMO ESTRATEGIA DE MARKETING
DIGITAL EN LA PROMOCION Y VISIBILIDAD DE LA TAPICERIA DELGADO, UBICADA
EN EL CANTON CENTRAL DE HEREDIA (COSTA RICA), EN EL TERCER
CUATRIMESTRE DEL 2024.", |a cual ha elaborado para optar por el grado de Bachillerato
en Administracion de Negocios con énfasis en Mercadeo

He revisado y he hecho las observaciones relativas al contenido analizado,
particularmente lo relativo a la coherencia entre el marco teérico y analisis de datos, la
consistencia de los datos recopilados y la coherencia entre éstos y las conclusiones;
asimismo, la aplicabilidad y originalidad de las recomendaciones, en términos de aporte de
la investigacion. He verificado que se han hecho las modificaciones correspondientes a las
observaciones indicadas.

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

MAU R|C|O Firmado digitalmente por

MAURICIO GARITA SEGURA

CARTL ALY (F‘:m/:\)zozs.os.os 16:37:39
RN/ s
Atentamente,
Lic Mauricio Garita Segura

Cédula 401790688




Anexo 7. Licenciay autorizacion al CENIT

CARTA DE AUTORIZACION DE LOS AUTORES PARA LA CONSULTA,
LA REPRODUCCION PARCIAL O TOTAL Y LA PUBLICACION
ELECTRONICA
DE LOS TRABAJOS FINALES DE GRADUACION

Heredia, 1 de Febrero de 2025

Seifioras y sefiores
Centro de Informacion Tecnolégico (CENIT)
Universidad Hispanoamericana

Estimadas personas:

La suscrita, Melany Maria Arce Venegas, con nimero de identificacion 4 0251 0663, autora del
trabajo de graduacion titulado “Uso de las redes sociales como estrategia de marketing digital en la
promocion y visibilidad de la Tapiceria Delgado, ubicada en el Cantén Central de Heredia (Costa Rica), en
el tercer cuatrimestre del 2024.”, presentado y aprobado en el aiio 2025 como requisito para optar
por el titulo de Bachillerato en Administracién de Negocios con Enfasis en Mercadeo; SI autorizo
al Centro de Informacion Tecnolégico (CENIT) para que con fines académicos, muestre a la
comunidad universitaria la produccién intelectual contenida en este documento.

De conformidad con lo establecido en la Ley sobre Derechos de Autor y Derechos Conexos N°
6683, Asamblea Legislativa de la Repiiblica de Costa Rica, anexo los términos de la licencia
general para publicacion de obras en el repositorio institucional.

Cordialmente,

e

Firmh é )
Melany Maria Arce Venegas
Cédula 4 0251 0663
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LICENCIA Y AUTORIZACION DE LA AUTORA

PARA PUBLICAR Y PERMITIR LA CONSULTA Y USO

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

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

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

b) Autoriza al Centro de Informacién 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

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

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

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

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

g) Autorizo que la obra sea puesta a disposicion de la comunidad universitaria en los términos
autorizados en los literales anteriores, bajo los limites definidos por la Universidad en las

“Condiciones de uso de estricto cumplimiento” de los recursos publicados en Repositorio
Institucional.

SI 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.




