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RESUMEN EJECUTIVO

En el presente trabajo, primero se realiza una investigacion que se da con el proposito
de definir los factores que se toman en cuenta en la contratacion de una empresa consultora
en mercadeo y branding, para poder desarrollarla segin las necesidades del mercado; asi
como delimitar el perfil de potenciales clientes, la lista de servicios y precios, la competencia
u otras marcas personales de referencia.

Luego de la investigacion, se procede a aplicar instrumentos de medicion para poder
tomar decisiones basadas en datos, lo cual va a brindar informacién mas certera y en linea
con la realidad del mercado actual.

Con base en los resultados obtenidos, se concluyen puntos muy importantes y
relevantes para el desarrollo de la propuesta; por ejemplo: la gran mayoria son mujeres entre
los 31 a 60 afios, concentradas en la provincia de San José. Ademads, poseen un buen nivel
educativo, ya que el grado académico méaximo alcanzado en su mayoria es licenciatura o
maestria y las ocupaciones principales son médico, nutricionista, psicologia y fisioterapeuta.

Los servicios considerados importantes a la hora de contratar un proveedor de
mercadeo son los siguientes: marketing digital, disefio grafico, generacion de leads, plan de
mercadeo, branding, asesoria en mercadeo, manejo de redes sociales y comunicacion externa.

Tener un buen branding es esencial y consiste en que la imagen del negocio sea
atractiva, llamativa, en linea con los objetivos planteados, y posea una unidad visual.
Ademas, debe tener una estrategia de mercadeo establecida y un foco definido.

A raiz de estos hallazgos, se toma la decisién de que, para la creacion de la nueva
empresa, que es una marca personal enfocada en brindar asesoria y servicios de mercadeo y
branding a microempresarias del sector Salud, es indispensable tomar en cuenta lo siguiente:
elegir un nicho especifico de trabajo, ya que esto permite especializarse de mejor manera y
volverse un experto en el area; iniciar la primera etapa con una cantidad limitada de servicios,
eligiendo los que se puedan realizar con certeza y sin dificultades de logistica, tiempo o
desarrollo de este; desarrollar el branding y todo lo que este conlleva, y capacitarse

constantemente a nivel profesional.



14

Finalmente, se desarrolla una propuesta integral para el primer semestre del afio 2023,
que incluye las areas de mercadeo, comunicacion y disefio, para darle vida y hacer realidad

la marca personal denominada: The Brand Coach Myri Farah.
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CAPITULO I.INTRODUCCION

En este capitulo se explica, de manera general, la necesidad de un plan de mercadeo
para una empresa que ofrece consultoria y servicios en mercadeo y branding. A través de la
investigacion de los temas directamente relacionados con los objetivos especificos, se
pretende cumplir con el objetivo principal y, asi, poder establecer la empresa de manera

correcta en el mercado.

Definicion del problema de estudio

En el presente trabajo, se propone la creacion de una empresa basada en el modelo de
marca personal que brinde consultoria y servicios de mercadeo y branding. A través de la
investigacion, se pretende obtener informacion que permita definir el perfil de potenciales
clientes y la lista de servicios y precios, con la finalidad de conseguir clientes que se ajusten
a lo deseado y darse a conocer como una marca personal. Ademads, se espera encontrar un
elemento diferenciador sobre la competencia o de valor agregado para el cliente.

Muchas empresas, especialmente las pequeias y medianas, suelen pecar de no acudir
a un especialista para trazar un plan desde el inicio, que las guie por el camino correcto, o
para resolver sus problemas de mercadeo y branding y, por ende, de disefo, el cual va muy
relacionado con esta ultima rama. Por lo tanto, no cuentan del todo con una estrategia, o lo
realizan de manera muy empirica e intuitiva.

Muchas veces se da por cuestiones de presupuesto, aunque también porque no le
brindan la importancia debida, no lo consideran sumamente necesario y fundamental, o
incluso que se puede implementar sin expertise o formacion académica. Otra de las razones
es porque se tiene la creencia de que al estar bien posicionadas o con muchos afios en el
mercado y han trabajado siempre sin un plan o guia, siguen sin necesitarlo, o bien, trabajando
desde hace muchos afios con lo mismo sin actualizarlo.

Actualmente, se puede encontrar otra rama del mercadeo, que es la digital; en esta
también se encuentra el grave problema de que muchos piensan que pueden hacerlo
facilmente, o que no se necesita de un experto que lo trabaje. Con el auge de la comunicacion
en redes sociales, se evidencia mucho mas esta problemadtica, lo cual sucede mucho en disefio

también, donde se piensa que al saber utilizar las herramientas no es necesario un profesional
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en el tema, sin tomar en consideracion el conocimiento y la parte analitica. Como menciona

Ramirez Paredes (2019):
Es a partir de la creciente corriente de investigacion sobre disefio grafico que se
estimula una reconecptualizacién (sic) de la profesion, y se va dejando a un lado al
disefiador ‘reproductor visual’ técnico, para dar paso a un disefiador grafico
profesional de la visualidad, que personifica a la innovacién, que es emprendedor,
activo, propositivo, con iniciativa y actitud creadora y prospectiva, que utiliza
herramientas metodolodgicas y destrezas cognitivas para dar sentido a su labor. (parr.

2).

Ante esta realidad se presenta el siguiente problema de investigacion: ;Cuales son los
factores que se toman en cuenta en la contratacion de una empresa consultora en mercadeo y
branding? Esto se hace con el fin de poder colocarse en el mercado de la manera correcta, y
darse a conocer y poder ofrecer asesorias y manejo de estos temas a otras empresas que lo

requieran.

Delimitacion tematica

Esta parte de la investigacion permite establecer, de modo puntual, lo que se va a
investigar. Aqui se define el camino a llevar por parte de la investigadora durante todo el
trabajo.

En la presente labor, la investigacion se da con el proposito de definir los factores que
se toman en cuenta en la contratacion de una empresa consultora en mercadeo y branding,
para poder desarrollarla segtn las necesidades del mercado; asi como delimitar el perfil de
potenciales clientes, la lista de servicios y precios, la competencia u otras marcas personales
de referencia, para lo cual se espera encontrar un elemento diferenciador sobre estas o de
valor agregado para el posible cliente.

La investigacion se lleva a cabo entre los meses de enero y septiembre del 2022,
enfocada en San José, especificamente en clientes potenciales que encajen en la clasificacion
de microempresas o emprendimientos del area de Salud, con un presupuesto que no les

permita contratar una agencia grande, o que carezcan del servicio de mercadeo.
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Justificacion

Este proyecto es de suma importancia a nivel personal, ya que significa el
establecimiento concreto de una empresa a modo de marca personal. Actualmente no posee
una estructura ni estrategia, dado que no cuenta con una identidad, ni una imagen corporativa
ni un plan de comunicacion. Se realizan servicios profesionales de manera esporadica en las
areas de mercadeo, comunicacion y disefio a nombre personal. Siempre existen empresas,
sean grandes o pequefias, que requieren de estos servicios; por lo tanto, viene a ser una opcion
para su manejo.

Toda la informacion que se recopile y se maneje puede ser de gran utilidad, ya que
permite definir y concretar los objetivos que se plantean y darle forma a la empresa. Con lo
encontrado, se puede determinar el rumbo a seguir, en cuanto a los servicios a brindar y los
perfiles de los potenciales clientes, asi como las estrategias, tanto de mercadeo como de
comunicacion y del negocio y las herramientas a utilizar. Un plan de comunicacion se crea
con la finalidad de tener una guia de hacia donde ir y manejar los asuntos por el camino
correcto, ademds de poder obtener resultados para su respectivo analisis € implementacioén
de mejoras. “Los beneficios obtenidos gracias a los resultados deben poder cuantificarse,
cuando sea posible. También debe suponer la disponibilidad de los recursos y el tiempo que
va a tomar llevar a cabo el proceso de recoleccion de informacion”. (Hernandez Escobar et
al., 2018, p. 60).

En el transcurso, se van definiendo las necesidades concretas y se trabaja una
estrategia sobre esto, para lograr lo que se desea. Cabe destacar que puede variar en el
proceso, segun se vaya enriqueciendo la investigacion y definiendo mas a fondo y con mayor
claridad los pasos a seguir. Libaert (2020) define de manera muy acertada el plan de
comunicacion, como: “Se trata de un documento operacional cuyo propésito no es movilizar
ni sensibilizar, sino establecer un marco de referencia para el conjunto de las acciones en
comunicacion” (p. 63).

En la empresa que brinda consultoria y servicios de mercadeo y branding, se puede
trabajar en todo el proceso completo de un negocio. Puede ser tinicamente tanto desde su
creacion, que incluye desarrollo de imagen y estrategia de comunicacion y mercadeo, como

acompanamiento en la asesoria y manejo de estos temas en empresas ya fundadas.
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Esta investigacion permite estructurar la empresa, darle un norte, asi como conocer
las opiniones de los clientes, sus necesidades y deseos, establecer una carta de servicios con
precios competitivos, su espacio en el mercado, y encontrar un valor diferenciado para los
clientes. Ademas, establecer un nicho de trabajo, en el que se puedan ofrecer los servicios
segun los perfiles instituidos.

La empresa no cuenta con una imagen corporativa, ni estructura ni medios de
comunicacion. A través de la investigacion, se obtiene la informacion necesaria para su
creacion y desarrollo. Es de suma importancia y beneficioso, a la vez, que la empresa posea
una imagen definida, ya que de esto va a depender como la ven y conocen, su reputacion y
de como los usuarios perciben sus productos y servicios; en otras palabras, el valor percibido.
Ademas, es la manera de mostrar su personalidad, valores, emociones, entre otros, de la
manera justa que la empresa desea que la conozcan. Ademas, con esto se puede lograr que
los clientes se sientan identificados y se genere una fidelizacion.

Otra razén fundamental para que la empresa cuente con una imagen corporativa es
que esta le brinda coherencia a ella, lo que permite que haya una relacion entre todos sus
elementos y sea vea uniforme a nivel grafico. También, al contar con esa imagen, permite
darle seguridad y confianza al cliente de que es una empresa establecida y seria.

Tener una imagen corporativa permite poder ocupar un espacio en la mente de los

potenciales clientes, y es una oportunidad para diferenciarse de los competidores.

Objetivos
Objetivo General
Definir los factores que se toman en cuenta en la contratacion de una empresa

consultora en mercadeo y branding, segin microempresas enfocadas en el area de Salud,

establecidas en la provincia de San José durante los meses de enero a septiembre del 2022.

Objetivos Especificos
e Identificar el perfil de los clientes potenciales.
¢ Definir la lista de servicios especificos y sus respectivos precios.
¢ Conocer la competencia directa e indirecta.

¢ Evaluar las tendencias de marcas personales enfocadas en mercadeo y branding.
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Objetivo Propositivo
Desarrollar la estrategia de mercadeo para una marca personal que ofrece servicios
de consultoria en mercadeo y branding en la provincia de San Jos¢€ en el afio 2022, para

microempresas enfocadas en el sector Salud, lideradas por mujeres.

Analisis situacional

En Costa Rica, se ha presentado una tendencia a impulsar la economia de mayor
manera en el ambito mundial, especificamente hacia mercados externos. Sin embargo,
también se han venido desarrollando programas y fortaleciendo la economia interior, a través
de acciones enfocadas en la atencion de las Micro, Pequefias y Medianas Empresas, mejor
conocidas como PYMES. Por ejemplo, se crea la Ley 8262 de Fortalecimiento de la Pequena
y Mediana Empresa, en el 2002, y del Sistema de Banca para el Desarrollo (SBD), mediante
la Ley 8364 en el 2008.

Segun el Global Entrepreneurship Monitor, en Costa Rica los jovenes tienen un gran
espiritu  emprendedor, aunque es un poco menor que en personas de otra edad.
Aproximadamente 26 de cada 100 adultos de 30 a 64 afios, ven buenas oportunidades para
hacer negocios en los proximos seis meses. Por lo tanto, parece haber una pequena diferencia
en el espiritu emprendedor de los costarricenses, de acuerdo con su edad.

Actualmente, existen muchos negocios del area del mercadeo y branding estilo
boutique, que son micro agencias, dedicadas a brindar esos servicios de manera mas
personalizada y especializada. Sin embargo, a nivel de marca personal y que brinden
solamente el servicio de consultorias, no es la mayoria.

De acuerdo con una noticia publicada por el medio digital Estrategia & Negocios, el
26 de junio del 2022, en Costa Rica, las MiPymes (microempresas y pymes) generan la mitad
de los puestos de trabajo, ademas de ser el 94% del tejido empresarial y suponer el 30% del
PIB. También, menciona que han presentado un crecimiento del 34% en ventas ese semestre
versus el mismo del afio anterior, y la tendencia se mantiene en los sectores con mas ventas:
retail, alimentos y restaurantes, cuidado personal y tecnologia. Para el 2022, las ventas de
cuidado personal se han sobrepuesto versus las de tecnologia. Ello indica el auge e

importancia que tienen en el pais, asi como el gran potencial de desarrollo.
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Un dato interesante que se menciona en dicha noticia es acerca de las dificultades para
acceder a la financiacion, que junto con la burocracia son otras de las dificultades que deben
superar las pymes latinoamericanas para afianzar su crecimiento.

Segun el Banco Mundial, iniciar una microempresa en Costa Rica cuesta unos
USS$365. Esto contempla lo siguiente, manifiesta Alegra.com, plataforma de contabilidad,
administracion y facturacion electronica para MiPymes:

Busqueda y reserva del nombre: la consulta es gratuita y se puede hacer de manera
sencilla en la pagina del Registro Nacional. Luego, reservar el nombre de la empresa tiene
un valor de 2 000.

Firma de un acta de constitucion: la constitucion de la compafiia se lleva a cabo por
medio de un notario publico, indicando el tipo de empresa que se fundara junto con los socios
y representantes. Por ejemplo, constituir una sociedad anénima tiene un costo de /46 220.

Pago de derechos, timbres e impuestos: una vez se haya firmado el acta de
constitucion, el notario ingresard a la plataforma para registrar la sociedad y realizar los
pagos. Una vez constituida la sociedad, se debe cancelar el impuesto a personas juridicas,
que varia entre U$D120 y USD359, dependiendo de los ingresos brutos declarados.

Inscripcion de la compaiiia en el Ministerio de Hacienda y demas instituciones: tener
el registro tnico de contribuyente es indispensable para iniciar las acciones comerciales. Para
eso, solo es necesario crear una cuenta en el portal de ATV de Minhacienda, inscribir la
empresa y aguardar el envio del certificado.

Llevar una contabilidad ordenada: para esto, existen soluciones administrativas y
contables en la nube con precios menores a $29,99 USD mensuales.

Segin una encuesta realizada por el Instituto Nacional de Estadistica y Censos
(INEC) a fines de 2021, en Costa Rica existen 454 650 microempresas, lo que equivale a un
23,6% mas que en el 2020. Entre ellas, el 46,6% se dedica a proveer servicios, mientras que
un 21% pertenece a la industria y un 19,8% al comercio. El 12,8% restante pertenece al sector

agropecuario.

Analisis FODA

A continuacion, se presenta un resumen de las fortalezas, oportunidades, debilidades

y amenazas alrededor de la nueva marca personal a desarrollar. Este andlisis es importante,
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ya que permite identificar soluciones y estrategias, asi como puntos de mejora a nivel de
competitividad en el mercado.
Fortalezas

Solucion de necesidades: vision profesional y con experiencia en la solucion de
necesidades y en el abordaje para la resolucion de problemas o carencias. Se puede aplicar el
conocimiento sobre las nuevas tendencias, porque se esta en constante estudio y capacitacion.

Seguimiento presencial o virtual: se puede trabajar en el sitio en un one-on-one con
los clientes, y dar seguimiento con reuniones de manera presencial o virtual, segin la
preferencia del cliente.

Abordaje integral del manejo del mercadeo de la microempresa: esto quiere decir
que se pueden brindar diversos servicios en estas ramas, como, por ejemplo: consultorias en
mercadeo y en branding, acompafiamiento, desarrollo de planes de comunicacion y
mercadeo, servicios de marketing digital, entre otros. Ademads, ofrecer los servicios de
disefio, como creaciéon de imagen e identidad corporativa, material POP, material de
empaque, disefio para medios digitales, entre otros.

Autonomia de servicios: se realizan todos estos y mas servicios de forma propia; por
lo tanto, la dependencia de subcontratar otras empresas para llevar a cabo los trabajos es
minima, a menos que sean servicios especializados, como la producciéon audiovisual,
verbigracia.

Oportunidades

Variedad de nichos: existe una variedad de tipos de negocio con las que se puede
trabajar, como emprendimientos de trabajos manuales, establecimientos de salud, médicos,
entre otros.

Servicios a modo de marca personal: no existe gran cantidad de personas que
brinden estos servicios como marca personal, o sea, brindando las asesorias, las
capacitaciones, o incluso ofreciendo el servicio de desarrollo de estrategias o el disefio del
branding. Usualmente son agencias (grandes y pequefias) o profesionales bajo la modalidad
freelance, sin una estructura definida o que solo brindan los servicios, omitiendo la parte de
consultoria.

Oportunidad de crecimiento y expansion en cuanto a personal: segin las

expectativas, al aumentar la cantidad de trabajo y la cantidad de clientes, se requerird de
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aumentar la cantidad de colaboradores, y podria considerarse el incluir otros servicios a la

lista.
Debilidades

Falta de confianza: se puede presentar una falta de confianza por parte del publico
meta, al ser una empresa o marca personal nueva y no haber escuchado de ella.

Poco personal: inicialmente es una sola persona la que realiza los servicios, los
contactos y la atencion al cliente, ya que se pasa inmediatamente del estilo freelance al de
microempresa.

Amenazas

Empresas con proveedor de estos servicios: de las principales amenazas, es que las
empresas cuenten ya con una persona que les asesore o les brinde los servicios de manera
outsourcing.

Presupuesto de clientes limitado: también puede suceder que el presupuesto de los

clientes no se ajuste a los servicios ofrecidos.

Alcances y limitaciones

A continuacidn, se presentan los alcances y limitaciones encontrados y relacionados
con el tema elegido para esta investigacion.
Alcances

Geografia: el area geografica definida para realizar la investigacion es la provincia
de San José, en Costa Rica. Es funcional para las microempresas que necesitan asesoria y
servicios de mercadeo, asi como de branding si estan iniciando o desean formalizar su
imagen.

Clientes: la busqueda de informacion referente al objetivo principal contribuye a
satisfacer las necesidades de los clientes potenciales.

Las personas a quienes se dirige la investigacién son clientes potenciales de la
empresa. Es posible que el segmento elegido demuestre su interés en servicios especificos,
que permitan plantear una relacion laboral.

Limitaciones
Existencia de asesoria: puede ser que las microempresas ya cuenten con una persona

0 equipo que les asesore en los temas de mercadeo y en el branding.
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Lentitud en respuestas: puede existir lentitud para realizar la encuesta, o para
participar de cualquier método elegido de recoleccion de informacion, por sus compromisos

con sus negocios.
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CAPITULO II.MARCO TEORICO

El marco tedrico a continuacion brinda una idea mas clara de lo que gira alrededor
del proyecto a desarrollar, el cual es una marca personal que les brinda asesoria y servicios
de mercadeo y branding a microempresas.

Se realiza una amplia investigacion sobre este tema en diversos medios como libros,

estudios, reportajes periodisticos, sitios web, entre otros.

Branding
El branding es una parte fundamental de toda marca o empresa, ya que es lo que le brinda
una identidad y una unidad para su facil identificacién. A continuacion, se ahonda mas en el
tema para su completa comprension.
Definicion

Se considera que el branding es una herramienta del mercadeo que funciona como
una planificaciéon estratégica que abarca las etapas desde la creacion, manejo y
posicionamiento hasta el funcionamiento correcto de una marca.

Existen otras definiciones como la de Hoyos Ballesteros (2016), quien manifiesta que
“el branding o la creacion de una marca es un proceso integrativo que busca construir marcas
poderosas: es decir, marcas ampliamente conocidas, asociadas a elementos positivos,
deseadas y compradas por una base amplia de consumidores” (p. 1).
Importancia del branding

El branding es el que permite:

- Crear una marca valiosa para la empresa.

- Para que los consumidores puedan identificar a una empresa, producto o servicio

y diferenciarla de la competencia.

- Generar expectativas y experiencias al usuario o consumidor.

- Fidelizacion del cliente.

- Generar confianza, conexion y afinidad con el publico meta.
Tipos de branding

Existen diversos tipos de branding con un enfoque especifico cada uno.
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Branding personal

Es la creacion y gestion de una marca personal. El branding personal es importante
para que una persona pueda considerarse como empresa y generar un elemento diferenciador
del resto. Como menciona Pérez (2014): “La marca personal te proporciona una forma rapida
y eficaz de comunicar quién eres y lo que puedes aportar. Si eres capaz de construir una
identidad poderosa, dejards una huella memorable” (p. 21)

Los elementos clave se definen en lo que se dice, lo que se hace y la actitud.

- Lo que se dice: es todo lo que se da a conocer y se comunica por distintos medios,

por ejemplo, redes sociales, textos, imagenes, videos, entre otros.

- Lo que se hace: todo lo anterior tiene que acompaiiarse de acciones, lo cual es

muy importante para que haya una coherencia del mensaje.

- La actitud: es la que determina lo que se dice y lo que se hace. Es la manera en

que se dicen las cosas y la forma en la que se hacen, ya que va a determinar en
gran medida una imagen establecida de la marca.

Branding estratégico

El branding estratégico es también conocido como branding corporativo, el cual tiene
como objetivo crear una identidad, imagen y comunicacidn corporativa. La estrategia que se
siga es de suma importancia para lograr que la personalidad de la marca influya de manera
positiva en el publico meta seleccionado.

Branding emocional

El branding emocional se caracteriza por conectar con el publico meta por medio de
las emociones; es donde se aborda la experiencia de compra o a la hora de hacer uso de
servicios. Este tipo de branding busca humanizar al producto o a la marca y enganchar al
consumidor mediante los sentimientos, dejando la razon en un segundo plano. Como
menciona Guardiola (2021): “Para fidelizar clientes es necesario conquistar su corazoéon a

través de emociones” (p. 9).

Elementos del branding
Segin mencionan Pacheco et al. (2017):
La identidad es la parte medular de un proyecto de construccion de marca, esta

formada por aspectos intangibles como su esencia, valores corporativos, objetivos,
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misidn, vision, y aspectos tangibles como el producto o servicio, nombre, logotipo,

empaques, colores, formas, entre otros (p. 41).

A continuacion, se enuncian los puntos tangibles esenciales a contemplar.

Naming

Consiste en desarrollar el nombre de la empresa, marca, servicio o producto.

Logotipo

Es la representacion fisica de esa empresa, marca, servicio o producto. Puede estar
compuesto solo por letras tipograficas (logotipo), por un elemento pictografico (isotipo) o la
combinacion de ambos (imagotipo).

Tipografia

Esta debe representar la identidad de la marca y es clave para una identidad visual
efectiva. La tipografia debe ser clara, legible, facil de leer y concordar con lo que la marca
quiere transmitir.

Colores

También es importante definir los colores a utilizar, ya que cada uno tiene un
significado valioso y una personalidad que, segun la psicologia del color, va a afectar de
manera positiva o negativa el como se ven las cosas o a qué se asocian.

Imagenes

Deben tener un hilo conductor entre ellas, un estilo predefinido y, por supuesto, que
también vayan acordes con los valores de la marca.

Voz y tono

Es la forma de como se va a comunicar la marca con el consumidor, de qué manera
le va a hablar y de como va a expresar sus mensajes siempre.

Posicionamiento

El posicionamiento es el que indica en qué lugar de la mente del consumidor se
encuentra la marca; por esto es importante generar o elegir un elemento diferenciador, con el
fin de generar una fidelizacion e importancia para el cliente. Como dice Muiiiz (2014): “lo
que importa verdaderamente es lo que percibe el mercado de nosotros, de nuestra empresa y

de nuestra marca” (p.9).
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Arquitectura de la marca

Es la estrategia que permite establecer los elementos que definen la esencia de la
marca, como: mision, vision, identidad, valores y cultura corporativa. Esto es importante
tanto a nivel interno de la empresa como a la hora de externarles la comunicacion a sus
clientes, proveedores o medios de comunicacion.

Marca

Es importante tener el conocimiento y entender qué es una marca, qué la compone y
lo necesario para poder hacer uso de esta de forma optima, de manera que beneficie y proteja
a su creador.

Definicion

Las marcas se refieren, en especial, a cualquier signo o combinacién de signos capaz
de distinguir los bienes o servicios, especialmente las palabras o los conjuntos de palabras
(incluidos los nombres de personas), las letras, los numeros, los elementos figurativos, las
cifras, los monogramas, los retratos, las etiquetas, los escudos, los estampados, las vifietas,
las orlas, las lineas o franjas, las combinaciones y disposiciones de colores, asi como
cualquier otro distintivo. Segiin la American Marketing Association (2017): “marca es un
nombre, un término, una sefial, un simbolo, un disefio, 0 una combinacion de alguno de ellos
que identifica productos y servicios de una empresa y la diferencia de los competidores”.

Asimismo, la marca puede consistir en la forma, la presentacion o el
acondicionamiento de los productos, sus envases o envolturas o de los medios o locales de
expendio de los productos o servicios correspondientes. Ademas, Muiiiz (2014) en su libro
Marketing del siglo XXI menciona: “La marca, ademas de ser el principal identificador del
producto, es un aval que le otorga una garantia y lo sitia en un plano superior, al construir
una verdadera identidad y relacion emocional con los consumidores” (p. 9).

Manual de identidad corporativa

Es una herramienta que se crea para poder establecer, definir los usos y la manera a
utilizar de los elementos identificadores de la marca. En otras palabras, son los parametros
bajo los que cualquier persona debe guiarse si va a utilizar el logotipo, las imagenes, entre

otros, de la marca.
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Registro de marca

Segutn indica el articulo 4 de la Ley de marcas y otros signos distintivos de Costa Rica
N° 7978, en vigencia desde el 1 de febrero del 2000:
La prelacion en el derecho a obtener el registro de una marca se regira por las

siguientes normas:

a) Tiene derecho preferente a obtener el registro, la persona que la esté usando
de buena fe en el comercio desde la fecha mas antigua, siempre que el uso haya durado

mas de tres meses o invoque el derecho de prioridad de fecha més antigua.

b) Cuando una marca no esté en uso en el comercio o se haya utilizado menos
de tres meses, el registro sera concedido a la persona que presente primero la solicitud
correspondiente o invoque el derecho de prioridad de fecha mas antigua, siempre que

se cumplan los requisitos establecidos.

Mercadeo
Definicion

La American Marketing Association (2017) define el mercadeo como “la funcion de
las organizaciones y un conjunto de procesos para crear, comunicar y entregar valor a los
clientes y para gestionar las relaciones con ellos mediante procedimientos que beneficien a
la organizacion y a todos los interesados”.

Se considera una actividad de intercambio, donde las personas entregan algo a cambio
de otra cosa que quisieran tener. Esto es lo que se conoce como satisfacer los deseos y
necesidades de los consumidores. Las empresas lo utilizan para promover la necesidad de
compra y, por lo tanto, aumentar sus ventas.
Tipos de mercadeo

Existen diversos tipos de mercadeo, cuyas caracteristicas son distintas pero que se
pueden mezclar y complementar entre si, para llevar a cabo una estrategia de mercadeo
exitosa segun los objetivos planteados.

Mercadeo online

Este tipo de mercadeo comprende todas las acciones que se realizan a través de

Internet, por ejemplo: redes sociales, correo electronico, paginas web, blogs y anuncios en
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buscadores. Tiene un mayor alcance y trazabilidad, ademas de que permite, a diferencia del
mercadeo offline, medir el retorno de inversion. También tiene la gran ventaja de
implementar més tacticas a un menor costo. Como menciona Ortiz (2022): “Este fenomeno
viene aplicandose desde los afios 90 como una forma de trasladar las técnicas de marketing
offline al universo digital” (parr. 2).

Mercadeo directo

Como lo define Martin (2019): “El mercadeo directo hace referencia a un conjunto
de estrategias comerciales que tienen como objetivo provocar una accion en un grupo de
consumidores tras una campana promocional” (parr. 2). Puede ser la visualizacion de un
video, hacer una compra en linea, registrarse como usuario en una pagina, completar un
formulario, entre otras. La idea es que a través de esto se pueda convertir al usuario en un
cliente, o al menos en un posible cliente.

Mercadeo de nichos

El mercadeo de nichos se enfoca en un grupo muy especifico de personas, tomando
en cuenta sus caracteristicas, el perfil e intereses; por lo tanto, se desarrolla una estrategia
unica para ese grupo en especial. Por ejemplo: adultos mayores que han sufrido cirugia de
cadera, nifios con pie plano, entre otros.

Mercadeo masivo

El mercadeo masivo busca llegarle al maximo de personas posibles, sin importar
precisamente que pertenezcan a un segmento o nicho. Lo que se busca es darle exposicion y
amplitud a la marca, a los servicios o al producto. Como menciona Sanchez (2017) en uno
de sus articulos: “El marketing masivo es una disciplina dirigida a la creacion de estrategias
de marketing dirigidas a un publico lo mas amplio posible y sin atender a los pardmetros
propios de la segmentacion de mercados”. (parr. 1)

Mercadeo de recomendacion o indicacion

Se utiliza para atraer clientes nuevos a través de los clientes actuales. Es lo que se
llamaria también mercadeo “boca a boca”. El objetivo es que los consumidores que quedan
satisfechos con el producto o servicio lo recomienden a sus conocidos, para lograr una

influencia sobre la decision a tomar. En otras palabras, como menciona Carta G. (2021): “El
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concepto detras del marketing de recomendacion es bastante simple: haz que tus clientes se
conviertan en promotores de tu marca para conseguir asi nuevos clientes” (parr. 7).

Mobile Marketing

Segiin Samsing (2021): “El mobile marketing o mercadeo movil, abarca las
estrategias de una marca para captar leads, convertir mas clientes o fidelizar los ya existentes
con los canales propios de los dispositivos moviles” (parr. 4). Esto quiere decir que es una
rama del mercadeo digital que se enfoca en los celulares, en las tablets, entre otros, por medio
de sus aplicaciones digitales, como canales para difundir de manera adaptada los mensajes e
implementar las estrategias de mercadeo y comunicacion.

Inbound Marketing

Como lo explica Valdés (2022): “El inbound marketing es una metodologia que
combina técnicas de marketing y publicidad no intrusivas con la finalidad de contactar con
un usuario al principio de su proceso de compra y acompaiiarle hasta la transaccion final”
(péarr. 1). Se le conoce como mercadeo de atraccion, y su objetivo es atraer a los potenciales
clientes de una manera atractiva y beneficiosa para ellos, de forma que no sea intrusiva. Se
puede decir que busca atraer, enamorar y conquistar a los clientes, utilizando herramientas
digitales como medio principal de comunicacion.

Outbound Marketing

Es conocido como el mercadeo tradicional, y se diferencia del inbound marketing
principalmente por ser unidireccional, intrusivo y utilizar medios como ATL, llamadas en
frio, correos electronicos sin ningun incentivo al usuario, entre otros. Se caracteriza porque
se dirige a un gran nimero de personas, quienes la mayoria de las veces ni siquiera estan

interesadas en el producto o no son su publico meta.

Proveedores

Un proveedor es una persona o empresa que ofrece y brinda bienes o servicios a otra,

conforme a las necesidades existentes para el desarrollo de una actividad.
Proveedores de servicios

Son aquellas empresas o personas fisicas que se encargan de abastecer de productos

intangibles. Por ejemplo: los proveedores de mercadeo, dentistas, abogados, entre otros.
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Clientes

Se les denomina clientes a todas aquellas personas que llevan a cabo una transaccion
comercial, mejor conocida como una compra. Es decir, el cliente es la persona o personas
que consumen servicios y productos de alguna empresa o productor. Para Escudero (2015),
el cliente: “Se define como la persona fisica o juridica que realiza la compra de un producto,
servicio o idea a cambio de dinero” (p. 8). Es importante destacar que el cliente no es
precisamente el consumidor final, ya que el primero es el que obtiene el producto, aunque
puede ser que no lo consuma, y el segundo es quien lo consume, aunque no lo haya adquirido.

El comprador estd sometido a diversas influencias, las cuales deben aprovecharse en
el proceso de compra. Verbigracia:

- El iniciador: es aquel que entrega el primer detonador de la compra, haciendo caer
en cuenta al comprador de que el producto existe y posee unas caracteristicas particulares
con beneficios especificos. Es lo que podria llamarse como una etapa de awareness.

- El influenciador: es aquella persona que tiene un alto grado de reconocimiento por
parte del comprador y, por lo tanto, influye en gran medida en el proceso de compra.

- El decisor: es la persona que cuenta con el poder de decision de compra de un
producto o marca.

- El usuario: es la persona que consume el producto o utiliza el servicio.
Clientes potenciales

El cliente potencial es toda aquella persona que puede convertirse en algin momento
en comprador, usuario o consumidor, ya sea por necesidad (real o ficticia), porque posee el
perfil adecuado, y porque cuenta con los recursos econdmicos u otros factores.

Se dice que en los clientes potenciales radica la oportunidad de crecimiento y
desarrollo de las empresas.

Para averiguar quiénes pueden ser los probables clientes potenciales, lo primero que
se debe hacer es identificar el mercado objetivo. Muchas empresas cuentan con mas de un
tipo de mercado, ya que ofrecen productos o servicios muy genéricos, y cada uno de esos
articulos va dirigido a un tipo especifico de clientes. La mejor manera de conocer el mercado

objetivo es a través de un estudio de mercado y de su segmentacion. Con esto, es mas facil
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identificar las caracteristicas que comparten los clientes y averiguar qué tipo de servicios o
productos consumen. Para esto se utilizan diferentes tipos de variables como:

Demograficas: se refieren a las caracteristicas de la poblacion a la que se dirigen.
Aqui se toman en consideracion la edad, el género, el estado civil, el nivel socioecondmico,
de las personas que consumen el producto o servicio.

Geograficas: se toman en cuenta los datos sobre lugar de residencia de los clientes
potenciales, para conocer, por ejemplo, si viven en ciudad o en zonas rurales, en lugares
cercanos a la playa o en el centro del pais, entre otros.

Psicograficas: en esta categoria se contemplan la personalidad, los estilos de vida, los
intereses y lo demas.

Conductuales: se refieren a los habitos de consumo, verbigracia: la frecuencia cuando
visitan el negocio o sitio web (e-commerce); las fechas en que suelen hacerlo, ya sea en

temporadas o en época de rebajas; el volumen de compra, entre otros.
.Como atraer clientes potenciales?

Luego de realizar el andlisis y segmentacion del mercado, se pueden crear estrategias
para captar nuevos clientes potenciales y retener y fidelizar a los ya existentes. Es importante
recordar que estas acciones deben ir enfocadas en cubrir las necesidades del cliente, y que se
debe conocer a la competencia, tanto directa como indirecta.

A la hora de disefiar la estrategia es importante, por ejemplo, sacar provecho a los
medios digitales (redes sociales e inbound marketing), personalizarla al méximo, para
conseguir resultados mas eficaces y ofrecer experiencias gratificantes y de valor.

Dentro de las técnicas mas frecuentes, para atraer clientes potenciales, estan las
promociones y descuentos (dos articulos por el precio de uno, descuentos por tiempo
limitado, cupones); servicios que brindan un valor agregado (envios gratuitos, planes de
lealtad, degustacién de producto, asesoria gratuita, entre otros) y basadas en recompensas

(regalos, merchandising de obsequio, sorteos).
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Servicios

Los servicios son todas las actividades intangibles que se realizan en conjunto con los
clientes, para satisfacer sus necesidades o deseos. Los servicios no se pueden adquirir
fisicamente, a diferencia de los productos.

Caracteristicas de los servicios

Intangibles: los servicios no se pueden ver, tocar, escuchar, probar o degustar previo
a su compra. Por esto tampoco pueden ser exhibidos o almacenados. Muchas veces generan
incertidumbre en los clientes, ya que pueden predecir como van a ser los servicios.

Heterogéneos: los servicios dependen de quién los ofrece, por lo que son muy
variados debido al factor humano.

Inseparables: la creacion de un servicio puede tener lugar mientras se consume.

Perecederos: los servicios no se pueden guardar, almacenar o conservar.

Ausencia de propiedad: al consumir un servicio, solamente queda la experiencia; por
lo tanto, no es algo que pueda devolverse.

Principios de los servicios

Es fundamental contar con principios a la hora que se ofrecen los servicios, con la
finalidad de obtener mejores resultados. Por ejemplo, satisfacer al usuario, tener siempre una
actitud positiva y un trato respetuoso, contar ademas con un codigo de ética y respetarlo, y
tener, sobre todo, actitud de servicio; esto contribuye a que se genere una mayor satisfaccion
en el cliente y se genere ya sea una recompra o fidelizacion.

Ejemplos de servicios en mercadeo
Manejo de redes sociales

Este servicio consiste en la generacion de una estrategia y la creacién de contenido
util que vaya alineado a los objetivos de negocio de la marca, como ventas, generacion de
leads, entre otros, de la mano con las redes sociales elegidas y su respectivo manejo y
seguimiento.

Servicio al cliente

El servicio al cliente incluye todas las acciones que se llevan a cabo para los clientes
durante todo el embudo de conversion, llamese antes, durante y después de la compra. Se

debe realizar de manera 6ptima, que genere satisfaccion en el cliente.
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Plan de mercadeo

El plan de mercadeo es un conjunto de acciones, con el propdsito de alcanzar los
objetivos planteados para la marca o negocio durante un periodo de tiempo establecido.
Como importante, hay que destacar lo que dice Muiiiz (2014):

Debemos tener en cuenta que el plan de marketing no es algo magico que hace que

se incrementen las ventas de nuestra empresa, sino el fruto de una planificacion

constante con respecto a nuestro producto o servicio y a la venta del mismo con

respecto a las necesidades detectadas en el mercado. (p. 39).

Generacion de leads o nuevos clientes

La generacion de leads es una estrategia del inbound marketing, en la que se realizan
acciones para atraer clientes potenciales y generar futuras ventas de servicios y productos.

Eventos

El mercadeo en eventos es una estrategia que consiste en promocionar un producto o
servicio mediante una actividad de determinado tamafio, con el fin de aumentar el
reconocimiento de marca o impulsacion de algin objetivo elegido.

E-commerce

El e-commerce, conocido en espaiol como comercio electronico, se resume en la
practica de comprar o vender productos o servicios a través de Internet. Es un modelo que ha
venido creciendo de manera agigantada en los Ultimos afos y que, con la aparicion de la

pandemia, ha venido a ser casi que indispensable para los negocios.

Productos

Se le llama asi a todo lo que se pone a disposicion de los consumidores en un mercado
especifico, siempre tomando en cuenta que cumple con la necesidad o deseo especifico de
ese publico meta.

Cartera de productos

Es la gama o conjunto de productos que ofrece la empresa. Su amplitud se mide por
el namero de lineas distintas que la integran. Cuanto mas amplia y profunda, mejor se puede

adaptar a las necesidades de segmentos especificos del mercado.
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Precios

El precio se define como una estimacion cuantitativa que se realiza sobre un producto
y que, en términos monetarios, expresa la aceptacion o no por parte del consumidor hacia
dicho producto y sus atributos, contemplando siempre la satisfaccion de sus necesidades.

Segtin Muiiiz (2014): “podemos definir el precio como la estimacidon cuantitativa que
se efectua sobre un producto, y que, traducido a unidades monetarias, expresa la aceptacion
o no del consumidor...” (p.16).

Que la empresa cuente con un buen producto o servicio no garantiza que se vaya a
tener ¢éxito; el factor precio va de la mano con esto también. Se debe fijar cuidadosamente,
ya que si el costo es muy alto podra causar rechazo en los consumidores, mientras que si es
bajo, puede causar pérdidas para la empresa. La mayoria de los duefios de un negocio fijan
sus precios de manera tradicional, es decir, cobran lo mismo que sus competidores, por lo
que es necesario aprender a establecer el precio de los propios productos o servicios.

Es importante conocer cuanto estan dispuestos a pagar los clientes, definir el mercado
al que se va a dirigir, para saber si se desean precios altos o voliumenes de ventas altos, e
identificar siempre quién es la competencia.

Factores que influyen en la fijacion de precios

El precio se define como una estimacion cuantitativa que se realiza sobre un producto
y que, en términos monetarios, expresa la aceptacion o no por parte del consumidor hacia

dicho producto y sus atributos, contemplando siempre la satisfaccion de sus necesidades.

Areas internas

Areas externas

Costos Mercados
Cantidad Tipos de clientes
Precios Zonas geograficas

Beneficios fijados

Canales de distribucion

Medios de produccion

Promocion
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Pricing o estrategia de precios

Una estrategia de precios es de suma importancia para que la empresa obtenga
beneficios, tenga un crecimiento sostenible y un buen margen de ganancias. Una definicion
muy acertada, es la que plantea Figueiras (2021): “El Pricing es el arte y la ciencia de
comprender cudnto un cliente estaria dispuesto a pagar por un producto o servicio, intentando
obtener el maximo margen de utilidad posible de éste (sic)” (parr. 4). Esto requiere aplicar
las técnicas de psicologia del consumidor, analizarlo, asi como un método sistematico para
establecer los precios, adaptarlos y cambiarlos.

A la hora de crear y desarrollar la estrategia, lo primero que se debe realizar es
determinar los clientes potenciales y el mercado en el que se va a desenvolver. Ademas, es
importante establecer los objetivos comerciales, ya sea aumentar la rentabilidad, introducir
productos o servicios nuevos, alcanzar un nuevo segmento, entre otros. Otra buena tactica es
analizar a fondo los precios del mercado, en el contexto en el que se van a desenvolver. Si
existen muchos competidores que ofrezcan los mismos servicios y productos, o al menos,
similares, es probable que se compita en cuanto a precio. En este caso, se opta por mantener
bajos los costos de operacion, para poder lograr un mayor margen de beneficios. En el caso
de ser un producto o servicio totalmente Unico y diferenciado, se puede aprovechar para fijar
un precio superior (premium pricing) y enfatizar la alta calidad del producto al
comercializarlo.

También es preciso analizar el piblico meta, ya que esto permite conocer como los
clientes utilizaran el producto de acuerdo con sus necesidades.

Por ultimo, luego de haber estudiado todos los factores que pueden influenciar en la
toma de decision de precios, es fundamental crear una estrategia de precios y un plan de
accion.

Algunas estrategias, que frecuentemente se utilizan, son las siguientes:

Pricing de penetracion: el precio es bajo inicialmente para entrar con facilidad al
mercado.

Pricing de economia: precios bajos todos los dias, enfocandose en un reducido costo
de fabricacion y entrega.

Premium pricing: alto precio a un producto o servicio de alto valor.
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Skimming o pricing descremado: consiste en vender un producto a un precio elevado,
en un mercado en el que su demanda es baja. Una vez que se han atraido los suficientes
clientes como para incrementar la demanda, segun esta estrategia, se bajan los precios y se
implementan otras técnicas alrededor de esta.

Pricing promocional: es cuando se realizan descuentos durante un periodo de tiempo
limitado.

Pricing psicolégico: busca que el consumidor responda ante un patron emocional y
no ante una decision. Un ejemplo de esto es cuando se colocan precios de 5 999 colones en
vez de colocarlos a 6 000 colones.

Sandwich pricing: se manejan precios altos, intermedios y bajos (basdndose en el
tamafio o la cantidad). Los clientes suelen inclinarse hacia el articulo de precio medio.

Pricing competitivo: se maneja el mismo precio que el de los competidores.

Pricing basado en el valor: se basa en la percepcion que los clientes tienen sobre el

producto y no en el costo de este.

Competencia

Son todas aquellas empresas que ofrecen servicios o productos iguales o similares al
de la competencia. El concepto etimoldgico de la competencia indica que: “La competencia
es competir, ser competente, obrar (accion), idoneamente (calidad), con responsabilidad
(evaluacion) en un contexto cultural determinado” (Vigo Vargas, 2018, p. 127).

A la hora de ingresar en un mercado, es necesario determinar quién es la competencia
y lo que sus miembros estdn haciendo referente a su area de trabajo, comunicacion, servicios
y demads. Es importante recopilar toda la informacion posible, incluyendo la que envian a sus
clientes. También se debe investigar lo que las personas dicen sobre la competencia, ya que
esto brindara un perfil de la imagen que tienen los competidores.

Oferta y demanda

La oferta se define como la cantidad de bienes o servicios que las empresas estan
dispuestas a ofrecer a diferentes precios y condiciones dadas. La demanda se define como la
cantidad y calidad de bienes y servicios que pueden ser adquiridos a diferentes precios, ya
sea por un consumidor o por el conjunto de consumidores, que es la demanda total de

mercado. Sevilla (2017) lo define de la siguiente manera:
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La ley de la oferta y la demanda es el principio basico sobre el que se basa una
economia de mercado. Este principio refleja la relacion que existe entre la demanda
de un producto y la cantidad ofrecida de ese producto teniendo en cuenta el precio al

que se vende el producto. (parr. 1).

En una empresa es importante saber qué ofrecer, a quién y a qué precio. Encontrar y
definir cudl es la oferta de un producto en un sector o mercado determinado y a qué tipo de
demanda se le ofrece, son pasos esenciales para poder desarrollar la fijacion del precio y otras
necesidades puntuales.

Para analizar la oferta y la demanda, es necesario saber que los consumidores estan
expuestos a una serie de estimulos y que, generalmente, su decision de compra se basa en
factores emocionales, y es susceptible gracias al impacto de las técnicas y estrategias de
mercadeo, publicidad, factores ambientales, sociales, entre otras. Esta también puede estar
sujeta a la recordacion, incluyendo el top of mind; puede ser afectiva, que se relaciona con la
preferencia o también de comportamiento, basada en el proceso de que el consumidor prueba
el producto, lo compra y se fideliza con este. Ademads, se debe tener en cuenta que los
compradores potenciales presentan tres caracteristicas: interés, ingresos y acceso.

Necesidades

El mercadeo trata de satisfacer las necesidades y los deseos de las personas, e
identifica, crea, desarrolla y sirve a la demanda. La necesidad es la sensacion de carencia de
algo, un estado fisiologico o psicoldgico, que se presenta en todos los seres humanos. Se
puede definir también como la aspiracion con la que cuentan los consumidores.

La necesidad es el eje principal del desarrollo de los estudios de mercadeo, ya que, a
la hora de elaborar cualquier estrategia, se deben conocer las necesidades que se deben
satisfacer en los clientes potenciales, tras haberlos definido en el mercado y luego de haber
evaluado sus preferencias.

Las necesidades en mercadeo pueden ser objetivas y subjetivas. Las primeras se
definen como aquellas que son iguales en todas las personas, por ejemplo, el consumo de
alimentos basicos, la higiene, entre otras. Y las segundas, son mas relacionadas con los gustos

personales, las modas y tendencias; verbigracia: ropa, articulos de lujo, maquillaje y demas.
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Tendencias

Las tendencias se pueden definir como el proceso de cambio en los grupos, que da
lugar a nuevas necesidades, deseos y comportamientos, lo que deriva en la creacion de
nuevos productos y servicios. La tendencia puede verse también como un deseo que
diferentes individuos de distintos grupos tienen en comun.

El conocer y analizar tendencias permite crear estrategias para diferenciarse de la
competencia.

Modelo Canvas o modelo de negocio

El modelo de negocio es muy util para tener una vision del estatus actual y de lo que
se desea conseguir. Se trabaja por medio de una plantilla llamada modelo Canvas, con la que
se podra gestionar la estrategia y relacionando, entre si, los nueves espacios correspondientes
para generar una congruencia del negocio. Es una herramienta que se utiliza mucho en la
creacion de pymes y empresas grandes; sin embargo, también puede utilizarse para una marca
personal, ya que se esta viendo como un producto que se lanza al mercado y debe seguir una

estrategia para un correcto impacto.

Diseno
Definicion

Segtn la Asociacion de Disefiadores Graficos Registrados de Ontario (2017), el
disefio puede definirse como: “una actividad interdisciplinaria, solucionadora de problemas
que combinan sensibilidad visual con habilidad y conocimiento en d4reas de las
comunicaciones, la tecnologia y los negocios”.

Puede desarrollarse en tres areas, como la de creatividad, que se refiere a la creacion;
la innovacion, que es cuando se desarrolla algo totalmente nuevo; y la modificacion de algo
existente, ya sea a través de una transformacion, un refrescamiento, entre otros.

El acto de disefiar no implica tinicamente la parte creativa, sino que también requiere
de investigacion y analisis, con el fin de cumplir un objetivo, si no, seria solamente arte; he
ahi la principal diferencia entre estas dos ramas.

El proceso de disefio se puede dividir en tres etapas, la primera, que es donde se
recolecta informacion y se consiguen todos los datos relevantes e importantes para poder

comprender el problema planteado. La segunda etapa consiste en la realizacion de un
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brainstorming, para poder elegir el mejor enfoque para la solucion. Y la tercera etapa es

implementar lo creado y validar la solucion.

Experiencia de usuario
Como menciona Gonzalez (2020):
La experiencia de usuario, también llamada user experience o simplemente UX, se
define como el conjunto de factores y elementos relacionados con el proceso de
interaccion de un usuario respecto a un producto o servicio. A menudo, este concepto

se aplica a la interaccion con paginas web y aplicaciones. (parr. 2)

Por ejemplo, la arquitectura de la informacion o la adaptacion a pantallas (mobile
responsive) formar parte de la experiencia de usuario. Es todo aquello que permite que las

personas tengan una vivencia satisfactoria.

Comunicacion
Definicion

La comunicacion es el proceso mediante el cual el emisor y el receptor entablan una
conexion para transmitirse un mensaje. Segun Kerin y Hartley: “Comunicacion es el proceso de
transmitir un mensaje a otros y requiere seis elementos: fuente, mensaje, canal de
comunicacion, receptor y procesos de codificacion y decodificacion” (2018, p. 435).
Medios de comunicacion

Corresponden al canal que los mercadologos y publicistas utilizan para transmitir un
mensaje a su publico objetivo; por lo tanto, la eleccion del medio a utilizar es muy importante,
ya que repercute directamente en los resultados que se obtienen con ello.
Tipos de medios de comunicacion

Existen diversos tipos de medios de comunicacion, segmentados segun sus caracteristicas,
y se utilizan de acuerdo con los objetivos que se tengan planteados en la campafia.

Medios Masivos

Son aquellos que afectan a un mayor niimero de personas en un momento dado. Por

ejemplo: internet, television, radio, periddicos, revistas y cine.
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Medios Auxiliares 0 Complementarios

Estos afectan a un menor niimero de personas en un momento dado. Verbigracia:
publicidad exterior, publicidad interior y publicidad o correo directo.

Medios Alternativos

Son aquellas formas nuevas de promocion de productos, algunas ordinarias y otras
muy innovadoras. Por ejemplo: anuncios en cine, kioscos interactivos, medios de guerrilla,
entre otros.

Comunicacion externa

La comunicacion externa es toda aquella que se da entre la empresa y todos los demas
medios externos, teniendo siempre relacion con esta.

Algunos medios que utilizan las empresas para su comunicacion externa son los
siguientes:

Pagina web

Es un lugar en linea que permite acceder a la informacion relevante de la marca, que
ayuda a obtener beneficios con la venta de productos o servicios, ademas de dar credibilidad
al duefio. Es una ventana para posicionarse en los buscadores y fortalecer el branding de la
marca.

E-mail Marketing

Se enfoca en el envio de mensajes de correo electronico bajo una estrategia de
mercadeo, con el fin de generar nuevos leads, desarrollar una relacion y fidelizacion con los
actuales, aumentar ventas y brindarle informacion de valor al lector.

Redes sociales

Las redes sociales se conocen como sitios web o aplicaciones en las cuales se genera
comunidad y los usuarios interactian de forma bilateral, con base en sus aficiones, gustos o
intereses. En la actualidad son sumamente importantes en las estrategias de mercadeo, ya que
bien aplicadas, generan posicionamiento, difusion de marca y ventas. Como menciona Mufiiz
(2014):

Las podemos definir como el intercambio dindmico y activo entre personas, grupos o

instituciones dentro de un sistema abierto y en evolucidon permanente que involucra a
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diferentes miembros, con unas necesidades concretas para potenciar sus recursos y

ganar asi protagonismo y posicionamiento. (p.6)

SEO

Es el posicionamiento en buscadores de los términos y palabras clave relevantes para

la marca.

Empresa
Definicion

Se le conoce de esta manera a una unidad u organizacion formada por un grupo de
personas, bienes materiales y bienes financieros, que posee el objetivo de prestar un servicio
o producir algin producto que cubra necesidades especificas, y por el cual se obtienen
beneficios.
Microempresa

La principal caracteristica para definir a una empresa como una microempresa es la
cantidad de personas que laboran en esta. En este caso especifico, el nimero de colaboradores
es de maximo diez personas. También se toman en cuenta el nivel de ventas y el valor de

activos que posea.

Ecosistema digital
Definicion

Segin Ballesteros (2022): “El ecosistema digital es un proceso o entorno
caracterizado por tacticas digitales que permiten mejorar ideas de campanas publicitarias,
generar trafico de informacion, generar leads, conseguir objetivos de proyectos del marketing
y propiciar las ventas” (parr. 5). El ecosistema digital se conforma por la empresa, los clientes
de esta y la competencia. En el caso de este proyecto, se compone de: identidad de marca,

objetivos, pagina web, redes sociales, pauta digital y andlisis digital.
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CAPITULO III. MARCO METODOLOGICO

Este capitulo se enfoca en la explicacién amplia y detallada de los métodos con los
cuales se va a realizar el analisis del problema planteado durante la investigacion inicial.
El marco metodolédgico se centra en los instrumentos de recoleccion de informacion

para aportar datos utiles, reales y aplicables al desarrollo del proyecto.

Enfoque del proyecto

El enfoque de la investigacion es un sistema controlado, y el camino por el cual esta
se decide llevar a cabo. Se relaciona directamente con los métodos de investigacion. Si se
plantea de manera correcta, se pueden alcanzar los objetivos estipulados al inicio de proyecto,
ademas de fungir como una guia durante el proceso.

Enfoque cualitativo

El enfoque cualitativo es la recoleccion de informacion basada en la observacion de
comportamientos, respuestas o actitudes naturales para un analisis posterior de resultado.
“Utiliza la recoleccion de datos sin medicion numérica para descubrir o afinar preguntas de
investigacion en el proceso de interpretacion” (Hernandez Sampieri et al., 2014, p. 7).

Es un enfoque mucho maés subjetivo, sin embargo, no debe confundirse y pensar que
es sin fundamento alguno, ya que se basa en la ldgica, la coherencia y todo tiene un respaldo.
A la hora de recolectar los datos o al elegir los instrumentos para esto, se tiene mas libertad,
porque permite entrevistas, escritos, focus group, entre otros.

Para Herndndez Sampieri et al. (2014): “el investigador cualitativo utiliza técnicas
para recolectar datos, como la observacion no estructurada, entrevistas abiertas, revision de
documentos, discusion en grupo, evaluacion de experiencias personales, registro de historias

de vida, e interaccion e introspeccion con grupos o comunidades™ (p. 42).

Enfoque cuantitativo
En este tipo de enfoque, luego de la recoleccion de datos, se realiza una medicion
numérica con el fin de probar la hipdtesis planteada. Se analizan los resultados obtenidos de

forma estadistica y, con base en estos, se formulan las conclusiones.



54

Hernandez Sampieri et al. (2014) sefialan que el: “Enfoque cuantitativo utiliza la
recoleccion de datos para probar hipdtesis, con base en la medicion numérica y el analisis
estadistico, para establecer patrones de comportamiento y probar teorias” (p. 37).

Cabe destacar el hecho de que un anélisis con este enfoque no debe ser precisamente
algo complicado, sino que puede también manejarse de manera mas sencilla para que
cualquier persona, quien no sea especialista, pueda realizarlo. Esto puede lograrse
dependiendo de los datos a analizar y las variables que se deseen considerar.

El enfoque cuantitativo es una muy buena opcidn para generar resultados objetivos,
especificos y comprobables. Se dice también que hace su énfasis en el proceso de
investigacion y no tanto en el resultado. Por ejemplo: se lleva a cabo un estudio sobre los
factores que influyen para que las personas deserten su trabajo, y la hipotesis es que se da
por mala remuneracion economica.

Si luego de realizar la recoleccion de datos y de analizarlos, se determina que la causa
verdadera no es la que se pensaba, no afecta el trabajo ni lo invalida. Esto se debe a que es
un nuevo resultado que mas bien abre camino a nuevos descubrimientos y nuevas soluciones.

La investigacion no se desecha, sino que mas bien toma otro rumbo. Eso si, debe ser
lo mas veridica y objetiva posible. La persona que la realiza no debe intervenir en lo que
observe, ni en la informacion que recolecte, para asi poder obtener resultados fidedignos que

arrojen datos reales para poder utilizarlos como verdaderas referencias.
Enfoque mixto

Es importante destacar el hecho de que, en una investigacion con enfoque mixto,
ambos enfoques (cualitativo y cuantitativo) son importantes y valiosos, ninguno tiene mayor
importancia que el otro; por lo contrario, se trabajan de manera paralela, lo que permite un
estudio mas integral. También es fundamental mencionar que este tipo de enfoque no es
simplemente una mezcla, sino que mas bien se vuelve algo integrado, donde se rescatan y
aprovechan los beneficios y fortalezas de los otros tipos de enfoque.

El enfoque mixto puede ser entendido como “(...) un proceso que recolecta, analiza
y vierte datos cuantitativos y cualitativos, en un mismo estudio” (Tashakkori y Teddlie, 2003,
citados en Barrantes, 2014, p. 100).

Actualmente, se observa una posiciéon mas ecléctica por parte de algunos expertos, y

esta tendencia se puede encontrar en algunos estudios en donde se busca dar, tanto
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una explicacion de los hechos (enfoque cuantitativo), como una comprension de estos
(enfoque cualitativo). Lo que puede contribuir a anular los posibles sesgos de la

investigacion y fortalecer el proceso investigativo. (Barrantes, 2014, p. 98)

Este enfoque es el utilizado para la presente investigacion, ya que se utilizan métodos
de recoleccion de datos que permiten realizar andlisis de tipo cuantitativo (por ejemplo, el
rango de montos que estan dispuestos a pagar los potenciales clientes, lo cual sirve de base
para la fijacion de precios), asi como de tipo cualitativo (verbigracia, servicios que consideran

esenciales, para asi definir un portafolio a ofrecer).

Tipo de investigacion
La investigacion ayuda a mejorar el estudio, porque permite establecer contacto con
la realidad, con el objetivo de conocerla mejor. Seglin la Office of Research Integrity (2022),
de Estados Unidos de América: “Cuando un investigador formula una hipotesis, ésta (sic)
funciona como una guia a través del estudio de investigacion. Esto le hace saber al
investigador qué factores son importantes de estudiar y cdmo pueden relacionarse entre
ellos”.
Es importante contemplar los cuatro elementos esenciales que siempre debe contener
una investigacion, con el fin de que sea completa:
* El sujeto el que desarrolla la actividad, o sea, el investigador.
* El objeto, lo que se indaga, o sea, la materia o el tema.
* El medio, lo que se requiere para llevar a cabo la actividad, es decir, el conjunto de
métodos y técnicas adecuados.
*Y lo que se persigue, los propdsitos de la actividad de bisqueda, que radica en la
solucion de una problematica detectada.

Tipo exploratoria

La investigacion exploratoria es aquella donde no se tiene gran cantidad de
informacion, esto por motivos externos, como que el tema es muy escaso, no existen muchos
estudios alrededor de este o, en definitiva, nunca ha sido estudiado. Como explican
Herndndez Sampieri et al. (2014): “El estudio se iniciaria como exploratorio, en el supuesto

de que no existan antecedentes sobre los motivos de este fendmeno (el liderazgo)” (p. 99).
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Por estas mismas razones, las investigaciones exploratorias tienden a crear tendencias
0 marcan pautas y areas que son mas amplias; ademds de sentar bases o precedentes para
futuras investigaciones relacionadas con la tematica elegida.

Tipo descriptiva

Este tipo de investigacion debe respaldarse con diagramas y graficos, esto con el
objetivo de que el lector pueda entender facilmente el desarrollo de las situaciones, los
resultados obtenidos, entre otros.

“El método descriptivo parte de una recoleccion de informacion y datos a través de
técnicas como puede ser la encuesta o la observacion, para su posterior analisis y descripcion”
(Saez, 2017, parr. 5).

Dentro de las caracteristicas importantes a tomar en cuenta sobre la investigacion
descriptiva, se puede mencionar que no le interesa conocer las causas de una situacion; se
puede utilizar tanto en enfoques cualitativos como cuantitativos; puede aplicarse en una o
varias variables; y estd bajo requisito de validez interna.

Este es el tipo de investigacion utilizada en el presente trabajo, ya que se utilizan los
métodos de encuesta, entrevista y observacion, arrojando datos que posteriormente se

grafican o interpretan para su respectivo analisis.

Sujetos y fuentes de informacion

Los sujetos de investigacion son aquellas personas o elementos a quienes se les va a
estudiar y que se encuentran en un habitat natural. Se analizan comportamientos, gustos,
preferencias, maneras de pensar, entre otros asuntos. A los sujetos de investigacion es lo que
se conoce también como poblacion. Este conjunto de personas puede contar con
caracteristicas similares entre si, ademas de ser finito o infinito. Son los medios por los cuales
se pueden obtener bastantes datos o informacion muy valiosa para la investigacion.

La observacion es un instrumento que se utiliza frecuentemente con los sujetos de
investigacion; se considera permisible la inclusion del investigador en el entorno del sujeto
para averiguar datos relevantes. Como menciona Pérez Rivera (2018): "La observacion es un
método que busca en principio ampliar la accién coordinada del proceso perceptual” (p. 123).
También se utilizan entrevistas, encuestas, pruebas, focus group, entre otros. Si se utilizan de

una forma estratégica, pueden representar una diferencia significativa en una investigacion.
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Respecto a las fuentes de informacion, existen dos tipos: las fuentes primarias y las
secundarias. Las primarias son aquellas que brindan informacion de primera mano, como los
libros, tesis, articulos de periddicos, articulos electronicos y revistas. Entre las fuentes
secundarias se incluyen los articulos que hacen referencia a alguna fuente primaria, como

resumenes, conferencias, entre otros.

Sujetos de Informacion

Para la presente investigacion se toma en cuenta a las personas duefias de
microempresas enfocadas en el area de Salud, sin rango de edad, en la provincia de San José,
Costa Rica.

Fuentes de Informacion Primaria

Las fuentes primarias consultadas son: encuestas, entrevistas, libros fisicos, libros
digitales, tesis, sitios web y ensayos. Ademas. el juicio experto de las siguientes personas:
Andreina Cambronero y aquellas que tienen sus propias microempresas en el sector Salud.
Fuentes de Informacion Secundaria

Las fuentes secundarias utilizadas son: resimenes de libros, asi como analisis de

capitulos de libros.

Variables

Se define cuales son variables y su importancia en la investigacion. En este apartado
se utilizard el siguiente cuadro.

A continuacion, se presenta el cuadro de variables, segin los objetivos de

investigacion:



Tabla 1

OBJETIVOS

Identificar el perfil de los clientes
potenciales.

Operacionalizacion de las Variables

VARIABLES

Perfil de los clientes potenciales.

DEFINICION

CONCEPTUAL

Se define como el grupo de personas
al que esta dirigido un producto o
servicio, contemplando sus
caracteristicas como edad, género,
habitos, entre otras.

DEFINICION
OPERACIONAL

Sexo, grupo de edad, nivel educativo,
ocupacion, monto a invertir.
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DEFINICION
INSTRUMENTAL

Encuesta a microempresarios del
sector Salud, items 1,2, 4, 5y 15.

Definir la lista de servicios

especificos y sus respectivos precios.

Lista de servicios y precios.

Se define como la lista de servicios y
productos que se van a ofrecer a los
posibles clientes.

Comunicacion externa, manejo de
redes sociales, asesoria en mercadeo,
branding o imagen corporativa,
servicio al cliente, plan de mercadeo,
generacion de leads o nuevos clientes,
disefio grafico, marketing digital y
eventos.

Encuesta a microempresarios del
sector Salud, items 8, 9, 10,
11,12, 13, 14, 15 y 16.

Guia de observacion, items 8 y 9.

Conocer la competencia directa e
indirecta.

Competencia directa o indirecta.

Se le llama competencia a las otras
empresas que se encuentran dentro
de la misma categoria de negocio y
que ofrecen servicios, o productos
iguales o muy similares a los
propios.

Pilares para establecer una marca
personal, servicios que ofrece, medios
y estrategia de comunicacion, ventaja
competitiva, criterio de seleccion del
cliente y retos de la marca.

Entrevista a propietario de marca
personal, items 5, 6,7, 8, 10y
11.

Guia de observacion items, 1, 2,
3,4,5,6,7,8y 10.

Evaluar las tendencias de marcas
personales enfocadas en mercadeo y
branding.

Tendencias.

Las tendencias pueden definirse
como modas o cosas que muchas
personas eligen seguir y por las
cuales se sienten influenciadas.

Conexion con el target.
Asociacion con tendencias de disefio.
Especializacion.

Entrevista a propietario de marca
personal, items 2, 3, 5, 8 y 10.
Guia de observacion, items 1, 2,
3,6y7.

Fuente: Rojas Farah Myriam (marzo, 2022).
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Descripcion de los instrumentos

Un instrumento de investigacién es la herramienta que se utiliza para recolectar
informacion de la muestra de la poblacion definida. Toda esta informacion sera muy util para
cumplir los objetivos de la investigacion.

En el presente trabajo investigativo, se utilizaran tres instrumentos: encuesta,
entrevista y observacion.

La encuesta

La encuesta consiste en un procedimiento para recolectar datos por medio de un
cuestionario, con la gran ventaja de que permite las aplicaciones masivas y estudiar a una
poblacion de interés, no solamente a un individuo. La encuesta también es conocida como
cuestionario, y es el método de recoleccion de datos mas utilizado a la hora de realizar
investigaciones sociales. “Un cuestionario consiste en un conjunto de preguntas respecto de
una o mas variables a medir” (Chasteauneuf, citado por Herndndez Sampieri et al., 2014,
p- 217).

La entrevista

La entrevista en este caso se hard por medio digital, de manera escrita por parte de la
persona entrevistada. Se le denomina entrevista escrita cuando se presenta, en lenguaje
escrito, la conversacion mantenida entre el entrevistador y el entrevistado. Las entrevistas
siguen una secuencia de preguntas, que usualmente se manejan desde la menor hasta la mayor
complejidad. Estas deben ser cortas y puntuales.

La observacion

Para finalizar, el ultimo método que se utilizard para esta investigacion es la
observacion o benchmark, herramienta que consiste en observar o analizar algo con atencion,
para adquirir conocimientos o informacion valiosa sobre sus caracteristicas, comportamiento
o demas elementos que sean utiles. Como menciona Pérez Rivera (2018): "La observacion
es un método que busca en principio ampliar la accidon coordinada del proceso perceptual”
(p. 123). En este caso, se realizard a la competencia, para tomar insights y conocer la manera
de trabajo, las tendencias y las recomendaciones para la construccion de una marca personal,

que seran Uutiles a la hora de desarrollarla.
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Poblacion y muestra

La poblacion se define como un conjunto finito o infinito de elementos, del cual se
va a extraer informacion a través de diversas observaciones o a través de una investigacion:
“(...) una poblacién es el conjunto de todos los casos que concuerdan con una serie de
especificaciones” (Lepkowski, 2008, citado por Herndndez Sampieri et al., 2014, p. 174).

La manera de delimitar la poblacion de estudio es por medio del contenido, el lugar
y el tiempo en el que se encuentra.

La poblacion correcta debe contar con dos aspectos importantes, como lo son el
tamafio y la forma de la eleccion. El tamafio se centra en la cantidad numérica elegida, y la
forma de eleccidn se utiliza para que la muestra sea representativa con respecto a la poblacion
elegida.

La muestra se refiere a un subconjunto de la poblacion para investigar en nombre de
toda la poblacion. La muestra se representa en cantidades: “(...) es el acto de seleccionar un
subconjunto de un conjunto mayor, universo o poblacion de interés para recolectar datos a
fin de responder a un planteamiento de un problema de investigacion” (Hernandez Sampieri
et al., 2014, p. 567). A la cantidad de personas que se van a seleccionar de una poblacion se

le llama tamafio de muestra.

Poblacion Finita

Se consiguid el listado completo de PYMES activas al 28 de febrero del 2022,
correspondiente al MEIC (Ministerio de Economia, Industria y Comercio). Se procedio a
convertir el documento a formato .xls y se le aplicaron varios filtros, para poder utilizar
unicamente la informacion que se requeria. Entonces se filtrd6 por microempresas, de la
provincia de San José, y que la actividad econdmica estuviese relacionada con el area de
Salud: actividades de atencion de la salud humana, actividades de médicos y odontélogos y

otras actividades relacionadas con la salud humana.



Tabla 2

Microempresas del sector Salud en la provincia de San José a marzo de 2022

Actividades de Actividades | Otras actividades

Tamafio Provincia atencion de la de médicosy | relacionadas con Total
salud humana odontélogos la salud humana

Microempresa San José 1 481 284 766

Fuente: Ministerio de Economia, Industria y Comercio de Costa Rica (marzo, 2022).

Segtn esta informacion, la poblacion era de 766 personas, con lo cual, al hacer uso
de la formula de la muestra, 125 personas eran las del grupo por estudiar.

En resumen, la formula de la muestra es la siguiente:

n = (Z*pqN) / (Ne* + Z*pq)

Muestra
125

Poblacién z p q e
766 1,96 0,5 0,5 0,08

Tratamiento de la informacion

Para esta investigacion, se utilizan tres tipos de instrumentos para la recoleccion de
datos. Se lleva a cabo una encuesta enfocada a microempresarios del area de Salud de la
provincia de San José, con la cual se recopila la informacion, se tabula por medio de graficos
de manera individual de cada una de las preguntas, y se analiza e interpreta la informacion.
También se realiza una entrevista a una persona experta en el tema, quien es propietaria de
una marca personal, y esta informacion se recopila y se analiza utilizando redes semanticas.

Por ultimo, se aplica también la herramienta de observacion o benchmark, con la cual
se recopilan datos relacionados con la competencia, o sea, otras marcas personales, y se
interpretan con base en las variables seleccionadas.

Todos los datos obtenidos van a ser de gran relevancia, no solo para el desarrollo de
la investigacion y el proyecto, sino también para la creacion, desarrollo y ejecucion de la
marca personal, ya que brindan mucha informacion valiosa sobre el pensamiento del cliente

y el area de negocio en si.
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CAPITULO IV.
ANALISIS E INTERPRETACION DE RESULTADOS

En toda investigacion, es importante medir las variables establecidas segun los
objetivos iniciales; por este motivo es que se utilizan métodos para recolectar datos, los cuales
permiten tener un panorama mas real y completo de la situacion actual del tema o proyecto
en estudio.

La seleccion de los instrumentos de medicion es realizada estratégicamente y de
manera fundamentada, ya que es lo que va a permitir evaluar de modo correcto los datos que
se necesitan conocer y trabajar, para desarrollar la solucion al problema planteado
inicialmente.

A continuacion, se explican a detalle los instrumentos seleccionados y utilizados, en
este caso, la entrevista, encuesta y observacion; los resultados obtenidos; y el andlisis e

interpretacion de la informacion obtenida.

Analisis de los resultados

Con la intencion de obtener informacion valiosa, respecto a la contratacién de
servicios de mercadeo y branding, se crea una encuesta disefiada especificamente para
microempresarios del sector Salud de la provincia de San José, quienes son elegidos como
los integrantes del publico meta.

La encuesta se diagrama en la plataforma SurveyMonkey, y se difunde por medio de
WhatsApp y redes sociales a personas allegadas pertenecientes a ese sector, tales como
médicos, fisioterapeutas, psicdlogos, nutricionistas, odontoélogos, entre otros. La encuesta
cuenta con 18 preguntas, en las que se abarcan todos los objetivos propuestos inicialmente.

Se logran recolectar 126 encuestas, completadas durante los meses de mayo y junio
del 2022.

Ademas de este instrumento, se lleva a cabo una encuesta a una experta en marca
personal, quien tiene un emprendimiento de mercadeo y branding en Costa Rica y Canada,
enfocado a brindar sus servicios a mujeres profesionales que deseen hacer crecer sus
negocios. La encuesta se le envia por correo electronico en el mes de junio del 2022, con 11
preguntas, las cuales son totalmente abiertas, con la finalidad de tener una opinion experta

amplia sobre los temas a tratar.
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Por ultimo, se utiliza el método de observacion o benchmark, para analizar dos
negocios que son competencia directa de la marca a desarrollar, igualmente liderados por
mujeres, de marca personal y enfocados al mercadeo y branding. Se analizan factores que
son utiles para el presente trabajo, como el branding, la comunicacion externa, las redes

sociales, la experiencia, los servicios, los precios, las ventajas y las debilidades, entre otros.

Resultados obtenidos

La tabulacion de datos consiste en elaborar tablas o graficos faciles de leer y que, de
manera general, ofrecen una vision asertiva de las caracteristicas mas importantes de los
datos obtenidos. Es por esto por lo que el paso siguiente, luego de recolectar las respuestas,
es la tabulacion e interpretacion de la informacion.

Los datos para esta labor investigativa se obtuvieron, estrictamente, de las respuestas
de la encuesta completada por los microempresarios del sector Salud, de la provincia de San
José, asi como de la entrevista realizada a la persona experta y de la observacion llevada a
cabo por la investigadora. Las respuestas se tabulan de manera independiente y se
representan por medio de tablas y graficos, los cuales llevan su respectivo andlisis e

interpretacion.

Interpretacion de los resultados

La interpretacion de los resultados es la explicacion de los datos obtenidos, y esta

basada en los hallazgos ya explicados.
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Analisis de la encuesta

Figura 1
Sexo de los encuestados

® Hombre
m Muyjer
® No binario

m Prefiero no responder

Fuente: Rojas Farah Myriam (junio, 2022).

Analisis

Segun el grupo de encuestados, el 71% corresponde a mujeres y el 29% a hombres.
Ninguno respondi6 a las opciones de no binario o que preferia no responder.
Interpretacion

Se puede interpretar, con base en esta encuesta, que la mayoria de los

microempresarios o trabajadores de microempresas, dentro del sector Salud, son mujeres.
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Figura 2
Rango de edad de los encuestados

<

= Entre 31 afios y 40 afos
= Entre 51 anos y 60 afios
= Entre 20 anos y 30 afios
= Entre 41 anos y 50 afios

= Mas de 61 afios

Fuente: Rojas Farah Myriam (junio, 2022).

Analisis

El mayor porcentaje (29%) de encuestados, se encuentran en el grupo entre 31 y 40
afios. El segundo grupo con mayor poblacion (26%) es entre 51 y 60 afios. El tercer grupo
contiene un 21% del share, y se encuentra en el grupo entre 41 y 50 afios. En menor cantidad

se encuentran en el grupo de entre 20 y 30 afios (18%) y de mas de 61 afios (6%).

Interpretacion
Se puede deducir que la mayor cantidad de microempresarios del area de Salud

corresponde a mujeres pertenecientes a los grupos de edad de entre los 31 y los 60 afios.
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Figura 3
Ubicacion geogrdfica del negocio

3%0%

6%

M San José

m Cartago

m Heredia

m Puntarenas
m Alajuela

® Guanacaste

mLimon

Fuente: Rojas Farah Myriam (junio, 2022).

Analisis

Esta es una pregunta filtro, ya que la presente investigacion, en su objetivo general y
su primer objetivo especifico, tiene como zona geografica la provincia de San José. El 68%
de la poblacion encuestada tiene su negocio en la provincia de San José, seguido por Cartago
y Heredia por igual (8%), Puntarenas (7%), Alajuela (6%), Guanacaste (3%), y Limo6n con
nula participacion (0%).
Interpretacion

La gran mayoria de microempresas en el sector Salud pertenecen a mujeres y se
localizan en la provincia de San José, con un porcentaje mayor a la mitad de la poblacién
total encuestada. El resto de las provincias representan una minoria similar entre si, siendo

Guanacaste la provincia con menor cantidad de microempresas en salud.
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Figura 4
Grado académico alcanzado

M Licenciatura

B Maestria

® Bachillerato Universitario
m Otro (especifique)

m Doctorado

Fuente: Rojas Farah Myriam (junio, 2022).

Analisis

El 37% de la poblacion encuestada posee una licenciatura, seguido por un 28% que
tiene una maestria. Un 28% se divide entre personas cuyo grado académico alcanzado es
bachillerato universitario, y otro tipo (divididos por partes iguales). Solamente un 7% posee

un doctorado.

Interpretacion
La mayoria de la poblacion que posee microempresas en el sector Salud, corresponde
a mujeres con buen nivel educativo, ya que la gran mayoria posee un grado académico

universitario de licenciatura o maestria.
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Figura 5
Grado académico alcanzado (otro)

B Especialidad médica

m Ingenieria Comercial

® Postgrado

® Especialista

m Licenciatura con postgrado médico en
Geriatria

m Mcédico especialista

M Postgrados en cirugia

m Especialidad

Fuente: Rojas Farah Myriam (junio, 2022).

Analisis

Un total de ocho personas respondieron que su grado académico alcanzado era
distinto a las opciones indicadas en la encuesta. Cada una respondi6é una opcion diferente,
siendo las siguientes: especialidad médica (13%), postgrado en Cirugia (13%), médico
especialista (13%), licenciatura en postgrado médico en Geriatria (13%), especialista (12%),

postgrado (12%), Ingenieria Comercial (12%) y especialidad médica (12%).

Interpretacion

Se puede interpretar que la mayoria de encuestados que poseen un distinto grado
académico, corresponden a opciones mas especializadas dentro de sus profesiones y, por lo
tanto, no aplican dentro de la estructura tradicional de niveles académicos. Por ejemplo,

médico especialista, especialidad, postgrado en Geriatria, entre otros.



Figura 6
Ocupacion de los encuestados

Fuente: Rojas Farah Myriam (junio, 2022).

Analisis

= Médico
= Nutricionista
= Psicologa
Fisioterapia
= Cirujano
= Dentista
= Enfermero
= Pensionado
» Administradora
= Arquitecta
= Psicopedagoga
= Administracion péagina en red social
= Pediatra
= Gerencia
= Directora de Mercadeo y Ventas
Docente
= Produccion fotografica
= Medical Interpreter
= Emprendor
= Corredor de bienes raices
= Odontopediatra
= Radidlogo
= Oftalmologo
= Representante de ventas médicas
= Audiologia
Otorrinolaring6loga
Cardidlogo
Profesional en licenciatura de la salud
Veterinario

Propietaria de negocio
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Al ser una pregunta correspondiente a la seccion después de una pregunta filtro, el

numero de respuestas (57) es menor al total inicial de encuestados (126). En este caso, la

ocupacion mas comun es médico (14%), seguido de nutricionista (13%), psicologa (11%),

fisioterapeuta (9%), cirujano, dentista, enfermero y pensionado (4%). Luego se encuentran

con un 2% cada una, las siguientes ocupaciones: administradora, arquitecta, psicopedagoga,

administracion de pagina en redes sociales, pediatra, gerencia, directora de mercadeo y
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ventas, docente, produccion fotografica, medical interpreter, emprendedor, corredor de
bienes raices, odontopediatria, radidlogo, oftalmodlogo, representante de ventas médicas,
audiologia, otorrinolaringologia, cardidlogo, profesional en licenciatura de la Salud,

veterinario y propietaria de negocio.

Interpretacion

La ocupacion que predomina en los microempresarios del sector Salud, en San José,
es la de los médicos, seguidos por nutricionistas, psicélogos y fisioterapeutas. Cabe destacar
que, aunque la encuesta estaba dirigida inicamente a profesionales que se dedicaran al area
de la Salud, una parte de la poblacidon que respondid la encuesta no pertenecia a este gremio;

por eso se encuentran ocupaciones fuera del objetivo.
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Figura 7
Actividad principal del negocio

M Actividades de atencion de la salud
humana

m Otro (especifique)

m Actividades de médicos y
odontélogos

m Otras actividades relacionadas con la
salud humana

Fuente: Rojas Farah Myriam (junio, 2022).

Analisis

El 47% de la poblacion encuestada tiene su microempresa registrada dentro de la
categoria de actividades de atencion de la salud humana, el 25% pertenece a otro tipo de
actividad, el 21% corresponde a actividades de médicos y odontdlogos, y un 7% a otras

actividades relacionadas con la salud humana.

Interpretacion

La gran mayoria de los encuestados tienen su PYME registrada dentro de las
categorias de actividades de atencion de la salud humana, actividades de médicos y
odontodlogos, y otras actividades relacionadas con la salud humana. Sin embargo, se observa
que quizas no todos los encuestados marcaron la actividad segtin lo indica el MEIC, sino de
manera subjetiva, relacionada con su ocupacion, ya que, por ejemplo, los médicos estan en
la mayor cantidad de encuestados, pero en esta pregunta no estan en la primera posicion en

cuanto a actividad econdémica.
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Figura 8
Actividad principal del negocio (otros)

= Servicios varios
= Salud animal
= Redes sociales
Turismo
= Empresaria
= Hoteleria
m Educacion
= Publicidad
= Bisuteria fina hecha a mano
= Ventas y alquileres de

propiedades
= Nutricionista

= Venta de equipo médico

Fuente: Rojas Farah Myriam (junio, 2022).

Analisis

En la pregunta anterior, el 25% indic6 que su microempresa se encontraba en “Otras”
en cuanto a la actividad principal del negocio. Ese porcentaje es representado por 14
personas: 15% de salud animal, 15% de servicios varios y 7% de cada una de las siguientes
categorias: venta de equipo médico, nutricionista, venta y alquileres de propiedades, bisuteria

fina hecha a mano, publicidad, educacion, hoteleria, empresaria, turismo y redes sociales.

Interpretacion

Al igual que la pregunta anterior, se puede observar que probablemente no a todos los
encuestados les quedo clara la actividad econdmica del negocio a la que realmente
pertenecen, ya que, por ejemplo, en el caso de la nutricionista, entraria en alguna de las
categorias de actividades de atencion de la salud humana, u otras actividades relacionadas
con la salud humana. Como se mencion6 anteriormente, varias personas que no pertenecian
al area de Salud completaron la encuesta, y por eso estan las actividades economicas descritas

que no pertenecen al gremio.
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Figura 9
Modalidad del negocio

B Profesional independiente (no tiene un sitio fijo
de trabajo)

® Clinica integrada (clinica donde se atienden
varias especialidades)

B Consultorio especializado (consultorio privado)

m Otro (especifique)

® Clinica especializada (clinica donde se atiende
una unica especialidad)

Fuente: Rojas Farah Myriam (junio, 2022).

Analisis

El 28% de los encuestados son profesionales independientes (o sea, no cuentan con
un sitio fijo de trabajo local fisico permanente), el 23% trabaja en una clinica integrada (es
decir, es un lugar donde se atienden varias especialidades), el 21% pertenece a otro, y también
un 21% tiene un consultorio especializado, o sea privado, y tinicamente el 7% trabaja en una

clinica, donde se atiende una unica especialidad.

Interpretacion

Segun las respuestas a esta pregunta, la modalidad de negocio mas frecuente es la de
profesional independiente, es decir, que probablemente estén rotando entre diversas clinicas
o consultorios; seguido de clinicas integradas, que es donde se atienden varias especialidades.
Estas dos modalidades representan un foco de oportunidad para conseguir otros clientes
potenciales, ya que se les puede brindar la informacion a las clinicas o demas colaboradores

de dichos establecimientos.
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Figura 10
Modalidad del negocio (otros)

= Servicios varios

= CCSS

529 = Empresa
8% Retirada
= Corporacion
8% . . .
= Servicio de traduccion
= Trabajo en casa
8%
m Hospital privado
m Medicina social
8% 8%
= Distribuidor
8% 8%

= Productos de salud amigables
con el ambiente

m Estado

Fuente: Rojas Farah Myriam (junio, 2022).

Analisis

En la pregunta anterior, el 21% de los encuestados respondieron que la modalidad de
sunegocio pertenecia a otra categoria. Las respuestas fueron las siguientes: Estado, productos
de salud amigables con el ambiente, distribuidor, medicina social, hospital privado, trabajo
en casa, servicio de traduccion y corporacion con un 8% cada una, y retirada, empresa, CCSS
y servicios varios con un 9% cada una.
Interpretacion

Algunas de las respuestas si corresponden al gremio de Salud; por ejemplo: Estado,
medicina social, hospital privado y CCSS; sin embargo, al tratarse de una investigacion
dirigida a microempresas, el caso de la CCSS quedaria excluido, asi como las otras

respuestas, por no pertenecer a la rama.
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Figura 11
Importancia de necesidades a nivel de mercadeo
90%
80%
70%
60%
50%
40%
30%
20%
10%

0%

m Nada importante

m Poco importante

m Importante

Muy importante

m [ndispensable

Fuente: Rojas Farah Myriam (junio, 2022).

Analisis

Se les consulto, a los encuestados, cuales de las necesidades eran importantes y qué
tanto para su negocio, siendo estas las siguientes: comunicacion externa, manejo de redes
sociales, asesoria en mercadeo, branding o imagen corporativa, servicio al cliente, plan de
mercadeo, generacion de leads o nuevos clientes, disefio grafico, marketing digital y eventos.
Los resultados fueron los siguientes:

Comunicacion externa: nada importante 0%, poco importante 1.75%, importante
28.07%, muy importante 45.61%, indispensable 24.56%.

Manejo de redes sociales: nada importante 0%, poco importante 3.51%, importante
26.32%, muy importante 35.09%, indispensable 35.09%.

Asesoria en mercadeo: nada importante 0%, poco importante 1.75%, importante
35.09%, muy importante 42.11%, indispensable 21.05%.

Branding o imagen corporativa: nada importante 0%, poco importante 5.26%,
importante 28.07%, muy importante 35.09%, indispensable 31.58%.

Servicio al cliente: nada importante 0%, poco importante 0%, importante 8.77%, muy

importante 14.04%, indispensable 77.19%.
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Plan de mercadeo: nada importante 0%, poco importante 5.26%, importante 28.07%,
muy importante 43.86%, indispensable 22.81%.

Generacion de leads o nuevos clientes: nada importante 0%, poco importante 0%,
importante 22.81%, muy importante 38.60%, indispensable 38.60%.

Disefio grafico: nada importante 0%, poco importante 7.02%, importante 31.58%,
muy importante 38.60%, indispensable 22.81%.

Marketing digital: nada importante 0%, poco importante 3.51%, importante 29.82%,
muy importante 38.60%, indispensable 28.07%.

Eventos: Nada importante 7.02%, poco importante 31.58%, importante 31.58%, muy
importante 17.54%, indispensable 12.28%

Interpretacion

En la interpretacion de este grafico, se denota que el servicio al cliente es sumamente
importante o, como respondieron, indispensable, para la gran mayoria de encuestados, lo que
hace que sea un factor primordial para tomar en cuenta para el manejo del negocio.

Los eventos no tienen mayor relevancia para los microempresarios de Salud, a
diferencia de otros servicios que consideran mas importantes, como el marketing digital, el
disefio grafico, generar leads, el desarrollo de un plan de mercadeo, el branding o la imagen
corporativa de su negocio, la asesoria en mercadeo, el manejo de redes sociales y la
comunicacion externa.

Todos son servicios relacionados entre si; por lo tanto, si existe la posibilidad de poder
ofrecerlos todos segun las necesidades del cliente, ya sea de manera individual o en conjunto

por etapas.
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Figura 12
Importancia de factores a la hora de elegir un proveedor de servicios de mercadeo

17,54%
21,05%

40,35%
H Experiencia

m Servicio al cliente
m Precios
Recomendacion / referencias
61,40% m Servicios
m Empatia con el proveedor
m Afinidad por otros trabajos de ese proveedor

mImagen personal del proveedor

56,14%

Fuente: Rojas Farah Myriam (junio, 2022)

Analisis

Se consulto acerca de la importancia de los distintos factores a tomar en cuenta a la
hora de elegir un proveedor, dando la opcion de elegir mas de una respuesta. Experiencia y
servicio al cliente son los factores mas relevantes, con un 61.40% cada uno. Seguidos de los
precios con un 56.14%, la recomendacion con 50.88%, los servicios ofrecidos con un
49.12%, la empatia con el proveedor con un 40.35% vy, por ultimo, la afinidad por otros

trabajos de ese proveedor representa un 21.05%, y su imagen personal un 17.54%.

Interpretacion

Se puede interpretar que, para los posibles clientes, quienes son microempresarios del
sector Salud, los factores principales a tomar en cuenta, cuando contratan un proveedor de
servicios de mercadeo, son la experiencia y el servicio al cliente que este posea. Ademas, el

factor precio es un elemento que también consideran relevante en la toma de decisiones, y
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los servicios que el proveedor ofrezca. Por lo tanto, estos insights sirven en gran medida para
conocer qué es lo que prefiere el cliente, a cudles puntos hay que darles fuerza o reforzar de
alguna manera. Ademas de que, si se realiza un buen trabajo, el boca a boca resulta ser un
gran método de exposicion, mas que trabajos anteriores que se hayan hecho con otros
clientes. Es importante también tener una cartera amplia de servicios, dentro del area del
mercadeo o de la comunicacién, ya que usualmente este nicho de clientes busca quién pueda

resolverles varias de sus necesidades.

Figura 13
Contrato con proveedor de servicios de mercadeo

H No
m Si

B No para todos los servicios que
requiero o me gustaria

Fuente: Rojas Farah Myriam (junio, 2022).

Analisis
Un 45% de los encuestados respondieron que no contaban con un proveedor de
servicios de mercadeo, el 31% respondiod que si lo tenian, y el 24% que no tenian para todos

los servicios que requerian o que les gustaria.
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Interpretacion

La gran mayoria de microempresarios del sector Salud, en la provincia de San José¢,
no cuentan con un proveedor que les brinde servicios de mercadeo, lo que representa una
gran oportunidad para conseguir clientes nuevos. Ademas, un 24% de los encuestados no
tiene un proveedor para satisfacer todas las necesidades o deseos del negocio; entonces, es
otra porcion del pastel que se puede tomar en cuenta para ofrecer los servicios. Se puede

observar que existe un gran mercado sin atender y que se esta desaprovechando.

Figura 14
Encuestados que ya poseen un proveedor. Factores que influyeron en su contratacion

B Conocido personalmente
M Precio

m Recomendacion

= Experiencia / curriculum

m Publicidad

Fuente: Rojas Farah Myriam (junio, 2022).

Analisis

A los encuestados que respondieron en la pregunta anterior, de que si contaban con
un proveedor de servicios de mercadeo, se les consultd también cudles eran esos factores que
influyeron en la contratacion de ese proveedor, a lo cual: el 27% respondié que lo conocian
personalmente, el 25% se inclind por el precio, el 23% fue gracias a recomendacion, el 19%

fue por la experiencia o curriculum de este, y solamente el 6% fue por publicidad.
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Interpretacion

Lo anterior demuestra que las referencias personales siguen siendo muy importantes,
ya que quienes conocian personalmente al proveedor y debido a eso lo encontraron, fue la
gran mayoria. Esto también puede ligarse al boca a boca, que, aunque no se conozca al
cliente, quien otro lo refiera al proveedor, es de gran ayuda. Aqui también se observa como
el precio sigue siendo un factor decisivo, lo que probablemente se vea con mas fuerza, a raiz
de la inflacion y crisis econdmica actual a nivel mundial. Se puede concluir que, otorgar un
buen servicio y tener la experiencia en el campo, sumados a un precio justo, es la
combinacion perfecta para atraer a los posibles clientes que posean microempresas dentro
del area de Salud, en la provincia de San José. También resulta interesante ver que la
publicidad es un factor tan poco determinante; sin embargo, valdria la pena analizar si es
porque la comunicacion que realizan los otros competidores no es la adecuada, o no esta

segmentada especificamente, o especializada en este nicho.

Figura 15
Encuestados que ya poseen un proveedor. Factores que influirian en cambio de proveedor

B Propuestas mas innovadoras

® Mayor calidad en los servicios
ofrecidos

B Mejor relacion servicios - precio
Mayor proactividad

B Mejor servicio al cliente

B Mejor precio

m Mayor capacidad de resolucion

Fuente: Rojas Farah Myriam (junio, 2022).
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Analisis

Esta pregunta también corresponde al segmento que respondi6 que si contaba con un
proveedor. Se les hizo la consulta de cuales de los factores mencionados, seria un
determinante para cambiar su proveedor por otro, a lo cual respondieron: el 25% dejaria su
proveedor actual, si otro le ofrece propuestas mas innovadoras; el 19% si le ofrecen una
mayor calidad en los servicios que ofrece, un 18% si existe una mejor relacion servicios -
precio, el 13% si existe una mayor proactividad de parte de este, un 9% si le ofrecen un mejor
servicio al cliente y un mejor precio, y un 7% tomaria en cuenta una mayor capacidad de
resolucion.
Interpretacion

Se puede concluir que, para los microempresarios del sector Salud, definitivamente
el servicio que se les brinde siempre va a ser lo primordial, desde la atencion que se tenga
con el cliente hasta la cartera de servicios que se posea. Capacitarse constantemente y estar
al tanto de las tendencias del mercado son un gran plus para posicionarse como un proveedor
de servicios de mercadeo, y que los clientes tengan una mayor afinidad por su trabajo.

Ellos buscan alguien que les resuelva, les dé propuestas o soluciones novedosas a sus

necesidades, y que siempre el precio sea el que consideren justo.
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Figura 16
Preferencia en modalidad de pago de servicios de mercadeo

M Tarifa mensual fija

48%

m Pago individual por cada
servicio recibido

Fuente: Rojas Farah Myriam (junio, 2022).

Analisis
Se les consulté como preferian cancelar los servicios de mercadeo. El 48% prefiere

una tarifa de pago al mes, y el 52% pagar por cada uno de los servicios recibidos.

Interpretacion

En esta pregunta se observa que estd bastante pareja la preferencia de modalidad de
pago. Unos prefieren pagar un fee mensual y tenerlo presupuestado como un monto fijo, y el
resto prefiere pagar por cada uno de los servicios que se le vaya brindando en el camino.
Seria cuestion de consultarlo con cada uno de los clientes bajo cual modalidad se sienten més

comodos y les funciona mas, y llegar a una negociacion.
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Figura 17
Tarifa mensual. Preferencia en periodicidad de pago

m Semanal
® Quincenal

W Mensual

Fuente: Rojas Farah Myriam (junio, 2022).

Analisis

A los encuestados que contestaron en la pregunta anterior, quienes prefieren manejar
una tarifa fija de un monto especifico mensual, se les consulto si deseaban pagar de manera
semanal, quincenal o mensual, a lo cual el 81% respondieron que prefieren un pago mensual

y el 19% de modo quincenal. Nadie prefiere de manera semanal.

Interpretacion

Se puede interpretar que probablemente prefieran realizar los pagos mensualmente en
su mayoria, ya que pueden negociarlos para pagarlos a inicio o fin de mes, después de recibir
el dinero de todo el mes. O de manera quincenal, debido a que muchos tienen también un
trabajo simultaneo y reciben el pago de esa forma, o sienten mas comodo dividir el gasto en
dos partes, para no sentirlo tan “pesado”. De igual manera, siempre se puede negociar con el

cliente sobre la modalidad que funcione para ambas partes.
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Figura 18
Preferencia en moneda para pago de servicios de mercadeo

8%

m Colones

m Dolares

Fuente: Rojas Farah Myriam (junio, 2022).

Analisis

El 92% prefiere pagar en colones por los servicios de mercadeo, y el 8% en dodlares.

Interpretacion

Se puede deducir que la gran mayoria prefiere realizar el pago en colones, por ser la
moneda oficial, y que la mayoria de las personas pagan los servicios en colones en sus
consultas y, con el tema de la inflacion y devaluacion de la moneda que se estd viviendo
actualmente, les es mas rentable manejarse cancelando servicios en la moneda con la cual

ellos perciben sus ingresos.
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Figura 19
Monto a invertir de manera mensual en servicios de mercadeo

H Menos de $500 (¢340.000)

® Entre $500 - $700 (¢340.000 - ¢476.000)

® Entre $700 - $900 (¢476.000 - ¢612.000)
Entre $900 - $1200 (¢612.000 - ¢816.000)

B Mas de $1200 (¢816.000)

Fuente: Rojas Farah Myriam (junio, 2022).

Analisis

El 79% de los encuestados esta dispuesto a pagar menos de $500 o ¢340.000 de
manera mensual por los servicios de mercadeo. El 9% pagaria entre $500 y $700 (¢340.000-
¢476.000), el 8% pagaria entre $700 y $900 (¢476.000-¢612.000), solamente el 2% invertiria
entre $900 y $1200 (¢612.000-¢816.000), y otro 2% mas de $1200 (¢816.000).

Interpretacion

Se interpreta que el monto por el cual la mayoria esta dispuesta a invertir es realmente
bajo, en comparacion con los precios del mercado actual por estos servicios. Se podria
analizar si, explicandoles las caracteristicas de estos servicios y lo que conllevan, o realizando
un plan de pago incremental trimestral o semestral, se podria negociar un monto mas

aceptable, llamese mayor.
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Figura 20
Medio preferido para comunicarse con el proveedor de servicios de mercadeo

® WhatsApp

M Reuniones virtuales

M Reuniones
presenciales

1 Correo electronico

M Llamada telefonica

Fuente: Rojas Farah Myriam (junio, 2022).

Analisis
El 29% de los encuestados prefiere que la comunicacion con el proveedor sea por
medio de WhatsApp, el 26% por reuniones virtuales, el 20% por reuniones presenciales, el

18% por correo electronico y el 7% por llamada telefonica.

Interpretacion

Se puede concluir que la inmediatez, rapidez y facilidad es uno de los factores
determinantes para que los encuestados prefieran su medio de comunicacion con el
proveedor, en este caso WhatsApp. Al tomar en cuenta la facilidad, se ve que por alguna
razon las reuniones virtuales se convierten en el segundo método preferido.

También resulta interesante que, a pesar de la pandemia y las restricciones, en tercer
lugar se prefieren las reuniones presenciales, lo que demuestra que se esta volviendo a la

normalidad. Otro porcentaje en menor escala prefiere el correo electrénico, el cual es un
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medio facil y al que todos estan muy acostumbrados. La llamada telefonica es el menos
preferido, y puede deberse a las tendencias actuales de consumo a nivel mundial, donde otros
medios como mensajeria instantanea o virtuales, le han robado campo a este método.
Siempre es importante saber filtrar cudl medio de comunicacion es el mas adecuado
para la situacion o circunstancia, y poder seguir brindando un buen servicio al cliente, que ya

se demostrd es muy relevante para los encuestados.

Figura 21
Medio de comunicacion preferido para el negocio

M Redes sociales

m Pagina web

® E-mail marketing
Radio

M Television

H Periodicos

M Revistas

m Eventos

o Influencers

Fuente: Rojas Farah Myriam (junio, 2022).

Analisis

El 40% prefiere las redes sociales como medio de comunicacion para su negocio, el
18% prefiere la pagina web, el 11% prefiere el e-mail marketing, el 9% prefiere los
influencers, el 8% la television, el 6% los eventos, un 4% prefiere la radio, un 2% los

periddicos y otro 2% las revistas.
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Interpretacion

Con los resultados de esta pregunta, se reafirma la conclusion de la pregunta anterior,
que se adapta mucho a las tendencias actuales de consumo a nivel mundial. Bien se sabe que
el marketing digital es una pieza clave en la actualidad, y aqui se observa que en el top 3 de
preferencias estan las redes sociales, las paginas web y el e-mail marketing, piezas
fundamentales de una estrategia digital.

Los medios tradicionales como periodico, revistas y radio quedan rezagados, y se
debe también a la evolucién de la tecnologia y la comunicacion.

Eventos e influencers son parte de este retorno a la normalidad postpandemia, los
cuales hay que saber utilizar de manera correcta (perfil, valores, segmentacion, nicho, entre
otros) para obtener los resultados deseados, porque si no se termina en una pérdida de la

inversion.

Analisis de la entrevista

Tabla 3
Categorizaciones del analisis cualitativo
Categoria (variable) Subcategorias (lo que se va a medir de la variable)
Competencia directa o indirecta Pilares para establecer una marca personal

Servicios que ofrece
Medios y estrategia de comunicacion
Ventaja competitiva
Criterio de seleccion del cliente
Retos de la marca

Tendencias Conexion con el target
Asociacion con tendencias de disefio
Especializacién

Fuente: Rojas Farah Myriam (julio, 2022).
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Guia de entrevista a experta

Andreina Cambronero (Milk & Honey)

La presente entrevista tiene como objetivo aportar informacion valiosa para la
definicion de los factores que determinan la contratacion de una consultoria en mercadeo y
branding en la provincia de San José.

Los datos suministrados seran utilizados con fines académicos y confidenciales.

1. Para usted, ;qué es una marca personal?

Una marca personal es una empresa alrededor de nuestro nombre.

2. (Cuales son las caracteristicas que debe tener una marca personal?

Una marca personal siempre va a estar desarrollada alrededor del nombre de una persona que
tiene la capacidad de influenciar y posicionarse como autoridad en un tema o en una industria.
Ademas, una marca personal se caracteriza porque tiene muchas “capas” donde infusionamos
nuestra marca con otros aspectos de nuestras vidas. Por ejemplo, Tony Robbins es un coach
muy reconocido que ha infusionado su marca con algunos temas que le apasionan y son parte

de su vida diaria como la alimentacion, biohacking, NLP, etc.

3. ¢Una buena marca personal implica diferenciarse? ;Qué riesgos implica?

Si (sic), la clave de una buena marca personal es diferenciarse, ocupar un nicho y tener algo
que yo llamo “capas” que consiste en incorporar algunos elementos que nos apasionan en
nuestra practica profesional. Por ejemplo, tengo una clienta que es nutricionista y que es muy
apasionada por algunas practicas de la India, entonces dentro de su abordaje nutricional
integra el Ayurveda, la meditacion, etc. El riesgo principal de una marca personal es que hay
cierto grado de exposicion publica y nuestra huella digital es mas amplia. Otro riesgo es que
tiende ser mas complicado crear una estructura de negocio que no sea tan dependiente de

nuestra presencia, sin embargo, si (sic) se puede hacer.
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4. (Cualquiera puede construir una marca personal sélida? ;Por qué?
Si cualquiera puede construir una marca personal solida siempre y cuando tenga una
estrategia correcta de posicionamiento y un nicho. Hoy mdas que nunca hay muchas

herramientas a nuestra disposicion para hacerlo.

5. (Qué pasos son necesarios para hacer de su nombre y su profesion una marca
personal?
Para mi hay 3 pilares que son fundamentales: Buen Branding, Nicho y una Estrategia, tal y

como cualquier otro negocio.

6. (Cuales son los servicios que ofrece?

Ofrezco servicios de consultoria y coaching para negocios liderados por mujeres.

7. ¢(Como o por cuiles medios se ha dado a conocer? ;Bajo cual estrategia?
Me he dado a conocer por medio de redes sociales y networking. Sigo una estrategia que yo
misma desarrollé para mi marca y para mis clientes que sigue un framework con 3 pilares

que son: Branding, Nicho y Productizacion (sic) de Servicios.

8. (Cual considera que es su ventaja competitiva?
He encontrado un nicho que me apasiona y resuena mucho conmigo entonces se me ha hecho
muy natural conectar con mis clientes. Ademas, he logrado desarrollar metodologias y

estrategias unicas que he pulido y que realmente generan resultados a mis clientes.

9. (Como contribuyen las nuevas tecnologias al branding personal?

Bajan los costos de operacion, publicidad, etc.

10. ;Qué puede hacer para que le escojan en el mercado actual?
Lo mejor que una puede hacer es procurar que el cliente tenga un muy buen servicio,
experiencia y ademas resultados. Eso y tener una estrategia de posicionamiento de marca al

igual que cualquier otra empresa.
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11. ;Qué aprendizajes ha tenido en su carrera de marca personal?
Que tenemos que empezar a ver nuestra marca personal como un negocio y una empresa y
con las mismas formalidades, de lo contrario cuesta mucho generar ingresos, lograr

independencia y escalarlo a niveles mas altos de revenue.

Interpretacion de la entrevista

Variable 3: Competencia directa o indirecta

Segtn la entrevista realizada a una especialista en marca personal, quien posee su
propio negocio bajo esta area, para poder desarrollar una marca personal de manera exitosa,
debe basarse en tres pilares fundamentales: un buen branding, que consiste en que su imagen
sea atractiva, llamativa, en linea con los objetivos del negocio y posea de una unidad visual.
Ademas, se habla de un nicho, que se refiere a tener uno definido; esto es importante, ya que
permite un enfoque claro de la marca personal, lo cual es de beneficio, porque todos los
esfuerzos van dirigidos hacia un sector especifico, en vez de abarcar mucho y no realizarlo
de la mejor manera. Tener un nicho definido, permite manejar un expertise en la rama, lo que
se traduce en un valor agregado para el cliente. Por tltimo, menciona a la estrategia como el
tercer pilar, parte importante para cualquier negocio, con el fin de asegurar un plan y un orden
en lo que se quiere desarrollar.

Dentro de los servicios que ofrece estan la consultoria y coaching, especificamente
enfocados a negocios liderados por mujeres (nicho elegido).

Los medios por los cuales se ha dado a conocer son a través de las redes sociales y el
networking. La estrategia que esta persona sigue es desarrollada por ella misma y que
también aplica para sus clientes, basandose en los tres pilares fundamentales.

Ademas, la persona encuestada comenta que es esencial brindarle un muy buen
servicio al cliente y una experiencia de calidad, ademds de basarse en estrategias de
posicionamiento, como tacticas para facilitar la eleccion de la marca personal de la autora en
el mercado actual. Sumado a esto, para tener éxito, recomienda empezar a ver la marca como
un negocio y con todos los elementos formales de cualquier otra; en otras palabras, otorgarle
la seriedad que se merece, para asi generar ingresos de mejor manera, lograr independencia

y un revenue mas alto.
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En resumen, los resultados de la entrevista, analizandola como futura competencia
directa, indican que:

Es fundamental contar con un buen branding para la marca personal de la autora, asi
como un nicho definido y especifico.

Brindar una experiencia de calidad y de gran servicio al cliente.

Ver la marca personal como un negocio y con la seriedad y formalidad que este

merece.

Variable 4: Tendencias

Segun la entrevista realizada, relacionada con las tendencias que se pueden encontrar
actualmente, estd la conexion con el publico, por medio de la “infusion” de la marca con
otros aspectos de las vidas diarias y que apasionen a las personas, asi como la eleccion de un
nicho especifico, lo que permite concentrarse, enfocar y dirigir los esfuerzos. Consiste, por
ejemplo, en asociar elementos de diferentes categorias y encontrarles una sinergia para dar
un enfoque y valor diferenciado. Ademas, es importante estar revisando y estar al tanto de
las tendencias de disefio, y tomar los elementos y adaptarlos a la esencia de la marca.

En resumen, los resultados de la entrevista indican que:

Para diferenciarse, esta en tendencia combinar las pasiones con el negocio primario.

Especializarse o buscar un nicho especifico.

Conocer y tomar en cuenta las tendencias en disefio para el desarrollo del branding

propio.
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Analisis de la observacion

Tabla 4
Observacion de marca personal: Bea Campos
MARCA PERSONAL OBSERVADA: BEA CAMPOS

ASPECTOS -« | EXCELEN- | MUY
OBSERVADOS | OPERACIONALIZACION TE BUENG | BUENO | REGULAR | MALO | OBSERVACIONES
La imagen se ve
muy similar a la
de otras
. . empresas a las
1. Branding Imagen corporativa. p

cuales ella les
desarrolla el

branding, se ve

muy genérico.

2.

externa

Comunicacion

Existencia de pagina
web.

No posee sitio
web.

E-mail marketing.

Cuando un
cliente esta
interesado en
cualquier
servicio, le dan
seguimiento
segun el punto
que se encuentre
en el funnel de
conversion.

3. Redes
sociales

Uso de redes conforme
al core del negocio.

Cuenta con
bastante
presencia en
Instagram, mas
no en Facebook.
Sin embargo, IG
se adapta mas al
core del negocio.

4. Servicio al
cliente

Interaccion con los
clientes, por medio de
diferentes canales
digitales y comentarios

de estos.

Le dan
seguimiento a
los clientes. No
obstante, muchas
veces no es
personalizado,
sino un mensaje
que se siente
genérico.

5. Busqueda
Google

SEO

No se encuentra
en las primeras
posiciones; esto
ligado al hecho
de sitio web

inexistente.
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Manejo de

Instagram.
Seguimiento a

los clientes.
Consejos utiles
para desarrollo
de estrategias de
marketing.

Caracteristicas

positivas en las

practicas de la
empresa.

6. Fortalezas

. Creacion de sitio
Puntos de mejora en web
7. Debilidades las practicas de la .,
Personalizacion
empresa.
en respuestas.

El enfoque
primario es de
asesorias en
marketing. Sin
embargo, tiene
otros negocios
de inversion,

X creacion de
uniformes, que
hacen se pierda
un poco el foco
oel
entendimiento de
lo que hace la
marca.

Cantidad y tipo de
servicios ofrecidos por
la empresa.

8. Portafolio
de servicios

Los precios por
las asesorias si
son bastante
X elevados dentro
de los rangos del
mercado
nacional.

Rango y modalidades
9. Precios de precios de los
servicios ofrecidos.

Al revisar bien
su experiencia y
N . ortafolio, no es

10. Afos de experiencia en P ’
C o X la mayor como
Experiencia el mercado.
para
posicionarse
como experta.

Fuente: Rojas Farah Myriam (julio, 2022).
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Tabla 5
Observacion de marca personal: Andreina Cambronero
MARCA PERSONAL OBSERVADA: ANDREINA CAMBRONERO
ASPECTOS OPERACIONALIZA- MUY
OBSERVADOS CION EXCELENTE | ooy | BUENO | REGULAR | MALO | OBSERVACIONES
Muy trendy,
1. Branding | Imagen corporativa. muy limpio y
conciso.
Tiene pop-ups
enfocados en
inbound
marketing, el
Existencia de pagina disefio es muy
2. web. limpio y con la
Comunicacién informacion
externa precisa para los
interesados en
los servicios.
Pronta respuesta
E-mail marketing. X e informacion
relevante.
Contenido
diferenciado en
IG y FB. Sin
embargo, su
Uso de redes &
3. Redes fuerte y, por la
. conforme al core del X
sociales . naturaleza del
negocio. . .
negocio, estd en
IG. Posee buena
estrategia de
contenido.
Interaccion con los
. . Muy buen
. . clientes, por medio de .
4. Servicio al . servicio al
. diferentes canales X .
cliente - cliente, y
digitales y .
. personalizado.
comentarios de estos.
Se encuentra en
. Busqueda las primeras
5. Biisq SEO X pr
Google posiciones de
blsqueda.
Manejo de
Instagram.
Consejos utiles
Caracteristicas para desarrollo
ositivas en las de estrategias de
6. Fortalezas POsIt &
practicas de la marketing.
empresa Muestra de
trabajos
realizados, lo
que muestra su
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experiencia en el
mercado.
Brinda servicios
en tres paises.

7. Debilidades

Puntos de mejora en
las practicas de la

empresa.
Todos los
. . servicios
. Cantidad y tipo de
8. Portafolio - . otorgados se
Y, servicios ofrecidos por .
de servicios ramifican del
la empresa. :
marketing y
branding.
Rango y modalidades Precios acordes
9. Precios de precios de los con la calidad
servicios ofrecidos. del servicio.
Bastantes afios
de experiencia
N . en el mercado
10. Anos de experiencia Y
S X demuestra de
Experiencia en el mercado.
excelente
manera su
expertise.

Fuente: Rojas Farah Myriam (julio, 2022).

Interpretacion de la observacion

Segtn las guias de observacion aplicadas, se interpreta que la marca personal de
Andreina Cambronero se encuentra en un nivel superior, en comparacion con la de Bea
Campos, esto al tomar en cuenta el branding, su calidad a nivel visual, la comunicacién
externa y su calidad en cuanto a contenido y facil comprension, ademas del servicio al cliente,
del que los encuestados mencionaron es un punto fundamental para ellos, a la hora de elegir
un proveedor de servicios de mercadeo y branding. También se analizaron los servicios que
ofrecen y si se adaptan al core del negocio, asi como sus precios y la relacion con el valor de
estos. Otro punto tomado en cuenta fue el de la experiencia, que es otro factor esencial en la
toma de decisiones de los clientes. Estas guias de observacion son ttiles para tomar lo bueno
de cada una de las marcas analizadas, y en vez de utilizarlas como un método para ver lo
erroneo de la competencia, aprovecharlas para tomar ventaja competitiva en el desarrollo de

la nueva marca, y saber qué hacer y qué evitar.
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CAPITULOV.
CONCLUSIONES Y RECOMENDACIONES

En este capitulo se desarrollardn las conclusiones obtenidas de la investigacion, asi
como las recomendaciones sugeridas, a nivel de mercadeo, para una adecuada y Optima

implementacién del proyecto.

Conclusiones

Objetivo 1: Identificar el perfil de los clientes potenciales

Los clientes potenciales son profesionales microempresarios pertenecientes al sector
Salud. La gran mayoria son mujeres entre los 31 y 60 afios, concentradas en la provincia de
San José. Ademas, poseen un buen nivel educativo, ya que el grado académico méaximo
alcanzado en su mayoria es licenciatura o maestria.

Las ocupaciones principales son médico, nutricionista, psicologo y fisioterapeuta.

Objetivo 2: Definir la lista de servicios especificos y sus respectivos precios

Los servicios considerados importantes a la hora de contratar un proveedor de
mercadeo son los siguientes: marketing digital, disefio grafico, generacion de leads, plan de
mercadeo, branding, asesoria en mercadeo, manejo de redes sociales y comunicacion externa.

Ademas, resulta valioso destacar que los factores principales que se toman en cuenta
en la eleccion del proveedor son la experiencia y el servicio al cliente que este posea.

El desembolso econdmico que los clientes estan dispuestos a realizar es menor a $500,

lo que significa un monto mucho menor a lo que los servicios realmente valen en el mercado.

Objetivo 3: Conocer la competencia directa e indirecta

Se concluyen ciertos puntos, los cuales resultan interesantes, por ejemplo: tener un
buen branding es esencial y consiste en que la imagen del negocio sea atractiva, llamativa,
en linea con los objetivos planteados y posea una unidad visual. Ademas, tener una estrategia

de mercadeo establecida y un foco definido.
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Objetivo 4: Evaluar las tendencias de marcas personales enfocadas en

mercadeo y branding

Dentro de las tendencias actuales en el mundo de las marcas personales, esta el hecho
de conectarse de manera diferente con el target, como lo es hacer una infusion en la marca
con otros aspectos de la vida diaria o pasiones que se tengan, asi como el hecho de elegir un
nicho especifico para trabajar y desarrollar, con el fin de concentrarse, enfocarse y dirigir los
esfuerzos. Esta direccion provoca que el cliente también sienta esa conexion con la marca, al
sentirse especial o como prioridad.

Ligada a esto, también se encuentra la tendencia de asociar elementos de diferentes
categorias y encontrarles una sinergia para darles un enfoque y valor diferenciado.

Se concluye, ademads, que la revision constante de la competencia, preferiblemente a
nivel mundial, es fundamental para mantenerse actualizado acerca de las tendencias de
disefio, y tomar los elementos y adaptarlos a la esencia de la marca, para brindar un valor

agregado.

Recomendaciones

Objetivo 1: Identificar el perfil de los clientes potenciales

Al contemplar lo concluido respecto a esta variable, se recomienda, como estrategia,
elegir un nicho especifico de trabajo, ya que esto permite especializarse de mejor manera y
volverse un experto en el area. En este caso, el nicho seria el area de Salud y, en caso de
desear un subnicho, se puede elegir especificamente para desarrollar el negocio, enfocandose
en brindarles los servicios a mujeres profesionales del sector Salud de algunas de las
profesiones como Medicina, Fisioterapia, Psicologia o Nutricion. Ademads, que esta estrategia

permite generar una propuesta diferenciada y un valor agregado sobre la competencia.

Objetivo 2: Definir la lista de servicios especificos y sus respectivos precios

Toda estrategia debe dividirse en etapas, para asegurarse del correcto desarrollo e
implementacién de las tacticas. Es por esto por lo que la recomendacién principal es iniciar
la primera etapa con una cantidad limitada de servicios, eligiendo los que se puedan realizar
con certeza y sin dificultades de logistica, tiempo o desarrollo de estos. Para una segunda y

tercera etapa se pueden incluir el resto de los servicios, pensando también en que para ese
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momento ya se puede contar con mayor cantidad de recursos humanos, econémicos y de
tiempo. Otra recomendacion adicional, para la seleccion inicial de servicios, es contemplar
aquellos en los que mayor experiencia se tiene, ya que, como se vio en la investigacion, es
de los factores que los clientes contemplan principalmente a la hora de elegir un proveedor.
Esto también puede permitir ir desarrollando o profundizando las habilidades en los otros
servicios, para cuando se dé el momento de ofrecerlos.

Respecto al factor econdmico, se podria analizar explicarles las caracteristicas de
estos servicios y lo que conllevan, y realizar una propuesta de plan de pago incremental
trimestral o semestral, con el fin de negociar un monto mas aceptable, lldmese mayor, con el

fin de alcanzar un nivel que sea conveniente para el negocio.

Objetivo 3: Conocer la competencia directa e indirecta

Luego de haber analizado y estudiado la competencia, las recomendaciones
principales, para poder ingresar en el mercado de forma efectiva, son las siguientes: primero
que todo, definir cudl es el objetivo de marca, la esencia, los valores y como se visualiza, esto
con el fin de poder establecer un branding acorde con esta, y no solamente elegir una imagen
corporativa “bonita”, sino con fundamento. Todo entra por la vista, asi que, si desde un inicio
se tiene una imagen trabajada, pulida y acorde con el propio core, se va a dar el primer paso
de manera correcta.

Seguido a esto, definir la estrategia de mercadeo del negocio, tener el foco claro de
qué, como, cuando y por qué. Ello sera esencial para ir avanzando con éxito, ya que tener un
plan de accidon es fundamental para no perderse en el camino, ni dejarse abrumar por tanto
que se desea realizar.

Es importante, también, tener bien definidos el foco del negocio y los servicios a
ofrecer, para no caer en el error de ofrecer tantas cosas que al final, los clientes no

comprendan cual es el expertise de la marca o a qué se dedica.

Objetivo 4: Evaluar las tendencias de marcas personales enfocadas en
mercadeo y branding

Respecto a esta variable, se recomienda, como se ha hablado anteriormente, elegir un

nicho especifico de accion. Ademas, analizar si la tendencia de asociar elementos de



100

diferentes categorias calza con la vision y estrategia de la marca, ya que se debe recordar que,
aunque sea una tendencia, no significa que se deba realizarlo, porque no todo aplica para la
propia marca.

También, se recomienda llevar a cabo una revision de las tendencias globales en
disefio y marcas personales, antes de realizar el branding de la marca y hacer una revision
general cada afio. Esto no significa que se vaya a modificar la imagen todos los afios, pero si
se pueden tomar referencias e integrar elementos que resulten utiles o interesantes, no
solamente para el propio branding, sino también a la hora de la implementacion en trabajos
con los clientes. Es esencial, eso si, estar constantemente instruyéndose, capacitandose y
estando a la vanguardia de las tendencias y novedades, para poder ofrecer un servicio de

calidad.
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CAPITULO VI. PROPUESTA FINAL

La investigacion presentada anteriormente, asi como los resultados obtenidos de los
instrumentos de medicion aplicados, permiten el desarrollo de una propuesta final de un plan
de comunicacion y mercadeo para marca personal, enfocada a microempresas del sector
Salud de la provincia de San José. Se toman en cuenta, ademas, las conclusiones y

recomendaciones, con el fin de hacer una propuesta mas robusta y fundamentada.

Problema de comunicacion

El principal problema de comunicacion es que la empresa a desarrollar es
completamente nueva en el mercado; por lo tanto, carece de nombre y branding, asociado a
todo lo que ello conlleva, como: logotipo, paleta de color, identidad corporativa, entre otros.
Todos estos elementos son fundamentales para poder iniciar a comunicar una marca, ya que
gracias a esto se genera el sentido de pertenencia, reconocimiento, presencia y
posicionamiento de ella, asi como la oportunidad de destacarse ante la competencia.

Ligado a la novedad de la empresa, se encuentra otro problema, que es la carencia de
una estrategia de comunicacion. Se tiene una idea de su objetivo principal, mas no se
encuentra definido, ni tampoco los medios de comunicacion a utilizar, sus mensajes y
calendarizacion.

También se enfrenta con la ausencia de un plan de mercadeo, el cual es sumamente
importante para convertir la marca en un negocio, generar leads y producir ingresos. Como
consecuencia, no estd definida la lista de servicios a ofrecer, ni sus respectivos precios, y lo
unico que se maneja con claridad es el publico meta a quien esta dirigida la nueva marca.

Como se interpreta, se debe desarrollar toda la marca y su mundo de comunicacién y

mercadeo desde cero.

Justificacion de campanas

Para la creacion de esta nueva empresa y marca personal, se plantea el desarrollo de
su identidad corporativa, con la finalidad de poder darle un nombre con el que se identifique

en el mercado. Asociado a esto, la creacion del branding permite que tenga una identidad,
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elementos visuales que la caractericen y destaquen de entre la competencia. El branding
también es el que permite que se dé una experiencia memorable en el consumidor, que
transmita lo que se puede esperar de la marca y, sobre todo, generar un posicionamiento en
el mercado y en la mente del cliente. Como dicen, “todo entra por la vista”, y es por eso que
es importante una imagen e identidad visual agradables, realizadas por un profesional, que
vayan en linea con los objetivos y tematica de la marca; o sea, que todo se vea
estratégicamente planeado y desarrollado.

Al acompanar lo anterior, el siguiente paso es el desarrollo de la estrategia de
comunicacion, la cual, en este proyecto, es de manera completamente digital. Por el tipo de
empresa y a quién esté dirigida, se propone la comunicacion a través de redes sociales, pagina
web y anuncios digitales en buscadores. La ventaja de estos medios es su relacion costo-
beneficio, ya que los montos a invertir en pauta son mucho menores, en comparacion con los
medios tradicionales, y su alcance y engagement es mucho mayor. Ademas, permite una
mejor segmentacion y aprovechamiento del mensaje y los recursos. La estrategia de
comunicacion es esencial para llevar a cabo con éxito los objetivos y forjar un camino para
la nueva empresa o marca, asi como para marcar las pautas que permitan brindar un servicio
diferenciado y de calidad.

A la hora de lanzar una nueva marca al mercado, otro de los pilares fundamentales es
generar un plan de mercadeo, el cual permite trazar la ruta con los pasos y tacticas a seguir,
para conseguir cumplir los objetivos del negocio. Es importante desarrollarlo antes de
ingresar al mercado, para poder iniciar con el pie correcto. Ademads, actualmente existe un
mercado competitivo en constante cambio y crecimiento; por lo tanto, asegurarse de tener
todas las piezas correctas para ingresar, desenvolverse, competir y ganar market share es una

movida inteligente.

Objetivo general de la propuesta
Desarrollar la estrategia de mercadeo para una marca personal que ofrece servicios

de consultoria en mercadeo y branding en la provincia de San José, en el afio 2023, para

microempresas enfocadas en el sector Salud lideradas por mujeres.
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Objetivos especificos
e Brindar los servicios de mercadeo a mujeres profesionales del sector Salud de

la provincia de San José.

e Dar a conocer los servicios y precios de la nueva empresa.

e Desarrollar el branding de la marca.

e Posicionar la marca como exclusiva para mujeres profesionales del area de
salud.

e Mantener actualizado en temas relacionados con su profesion al publico meta.

Objetivo de medios
Posicionar la marca como exclusiva para mujeres profesionales del area de Salud.

Objetivo creativo
Desarrollar el branding de la marca.

Objetivos de comunicacion
e Brindar los servicios de mercadeo a mujeres profesionales del sector Salud de

la provincia de San José.
e Dar a conocer los servicios y precios de la nueva empresa.

e Mantener actualizado en temas relacionados con su profesion al publico meta.

Mercado meta y publico meta

Mercado meta

Mujeres profesionales duefias de microempresas enfocadas en el sector Salud,

ubicadas en la provincia de San José.

Publico meta

Buyer persona primario

Catalina es una doctora master en Medicina estética, de 47 afios de edad, quien vive

y labora en su consultorio propio, en una clinica de varias especialidades en la provincia de
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San José, especificamente en Curridabat. Es de clase media alta-alta, divorciada, tiene tres
hijas adultas y un perro. Disfruta asistir a congresos de actualizacion en Medicina estética
constantemente, los cuales por lo general son cada dos meses y a nivel internacional. Le gusta
estar al tanto de las ultimas tendencias y técnicas, para poder aplicarlas con sus pacientes y
ofrecerles lo mejor de la Medicina y tecnologia. Ademas, en sus viajes aprovecha para traer
insumos que en otros paises son de menor costo. En sus consultas, se enfoca mucho en
explicarles los procedimientos a detalle a sus pacientes, que ellos se sientan comodos,
tranquilos y en confianza, y que disfruten el tratamiento que se realicen. Se asegura de darle
un excelente servicio al cliente, y asi también sus pacientes regresan frecuentemente a
realizarse mas tratamientos con ella. En su tiempo libre disfruta de practicar ciclismo, salir a
caminar con su perro o ir al gimnasio un par de veces a la semana. También le gusta mucho
leer y tener tiempo para ella misma.

Buyer persona secundario

Daniel es un especialista en marketing digital de 32 afios y vive en Playa Flamingo.
Estudi6 mercadeo; sin embargo, se ha especializado en el area digital, por medio de cursos
en linea, certificaciones de distintas plataformas y seminarios. Tiene siete afios de experiencia
laboral y cinco afos especificamente en marketing digital. La ventaja de su carrera es que le
permite trabajar de manera remota; entonces puede hacerlo desde cualquier lugar, ya sea en
la playa, visitando a su familia o amigos, o incluso desde otro pais. Le gusta mantenerse
actualizado en su campo; por lo tanto, sigue muchas cuentas en redes sociales de expertos en
el tema, asi como blogs, ademas de certificarse constantemente en cursos y plataformas. Es
muy sociable, le gusta trabajar en equipo y conocer nuevas formas de pensar. En su tiempo
libre disfruta surfear, ver los atardeceres, escuchar musica y estar con sus amigos. Le gustan
los idiomas, habla inglés y portugués, y también le gusta viajar y estar conociendo lugares

nucevos.

Mariana es una disefiadora grafica de 27 afos, quien vive en San José con sus papas.
Tiene cuatro afios de trabajar, y su area preferida es el disefio para medios digitales.
Usualmente estd viendo referencias en internet sobre disefio y tendencias alrededor del
mundo; sus paginas preferidas son Behance y Pinterest. Le gusta leer, estar con sus amigos

e ir al cine. Ademas de esto, disfruta pintar, ya que la relaja y siente que explota su
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creatividad. Ha participado en varias exposiciones de pintura. Habla espafiol e inglés. Su
mayor suefio es viajar por el mundo; por lo tanto, prefiere los trabajos donde puede trabajar

de manera remota, ademas de que su profesion se lo permite.

Concepto creativo

“Creemos juntas tu marca de salud” es el concepto creativo detrds de la nueva marca

personal The Brand Coach Myri Farah.

Racional creativo

La idea con el concepto “Creemos juntas tu marca de salud” es transmitir de forma
mas emocional lo que en realidad es el negocio: una empresa de marca personal enfocada en
brindarles asesoria en mercadeo y branding a personas con negocios del sector Salud. En este
caso especifico, el nicho es el de las mujeres; por eso se utiliza la palabra “juntas”, para dar
a entender que es dirigido a este sector.

Al redactarlo de esta manera, se busca también hacer evidente el acompafiamiento
que se le brinda a la cliente durante el proceso y el servicio personalizado.

A lo largo de toda la comunicacion, se intenta resaltar los puntos esenciales, los cuales
son: que es para mujeres, con negocios de salud y el benefit de trabajar juntas para lograr los
objetivos deseados.

A nivel de imagen, se disefa una linea grafica entre lo retro y lo contemporaneo,
siguiendo las tendencias actuales a nivel mundial en disefio de marcas personales, que
ademads va muy acordes con la personalidad de la duefia de la marca personal. Las tipografias
seleccionadas también responden a esto, y se utilizan de manera que se realice un balance
visual. Por ejemplo, la ITC Souvenir STD es una tipografia con serifas, mas pesada, por lo
que se utiliza solamente para titulares o resaltar palabras clave y, para complementarla, se
utiliza la proxima Nova para los cuerpos de texto o subtitulares, ya que es una tipografia de
cuerpo delgado, sin serifas, de mejor lectura y mayor legibilidad.

También se hace uso de elementos graficos complementarios, que son detalles
orgénicos para resaltar ciertas partes de los disefios, darles mayor movimiento y brindarles

una identidad grafica, en conjunto con la paleta de color y las tipografias.
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Se utilizan colores femeninos, pero sobrios y formales, para no perder el sentido de
profesionalismo. La paleta seleccionada también se encuentra acorde con el publico meta al
que estd enfocada la marca; por lo tanto, tiene un sentido de asociacidon que se complementa

junto a la parte de los mensajes clave.

Estrategias

En el siguiente apartado, se amplian y explican a detalle las estrategias elegidas para
la debida comunicacion y mercadeo de la nueva empresa de marca personal.

Se toman en cuenta todos los problemas identificados, asi como sus soluciones, y se
les agrega el factor creativo para llevarlos a cabo, y que cumplan con los objetivos deseados.

Se muestran también, de manera visual, las piezas planteadas a nivel de nombre,
imagen, identidad corporativa y comunicacion, para brindar una perspectiva de como se ve
la nueva empresa y como comunica sus mensajes; todo esto corresponde a las estrategias mas
tangibles y visuales. Sin embargo, se cuenta también con estrategias que no son acompaifiadas
de piezas graficas, pero que son fundamentales para cumplir con los objetivos y su respectiva

y detallada explicacion.
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Cuadro de estrategias segun los objetivos, las estrategias y las tacticas propuestas
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OBJETIVO ESTRATEGIAS TACTICAS PUBLICO META
Brindar los servicios de mercadeo a Se implementara una estrategia digital de ~ Generar contenido en Facebook e  Mujeres profesionales del sector Salud
mujeres profesionales del sector comunicacion. Instagram. de la provincia de San José.

Salud de la provincia de San José.

Crear una pagina web.
Crear anuncios en Google Ads

Dar a conocer los servicios y precios

de la nueva empresa.

Se implementara una seccion en la
pagina web. donde se encuentre la

informacion sobre los servicios y precios.

Se incluira la informacion sobre los
servicios dentro la estrategia digital de
comunicacion.

Crear un portafolio digital de
servicios con sus respectivos
precios.

Generar contenido sobre los
servicios en Facebook e
Instagram.

Crear anuncios en Google Ads.

Mujeres profesionales del sector Salud
de la provincia de San José.

Desarrollar el branding de la marca.

Se conceptualizara la imagen de la
marca.
Se disefara el branding de la marca.

Crear el libro de marca.
Disefiar la guia de branding de la
marca.

Mujeres profesionales del sector Salud
de la provincia de San José.

Posicionar la marca como exclusiva
para mujeres profesionales del area

de Salud.

Se implementara una estrategia digital de
comunicacion, donde se hable de la
exclusividad de la marca.

Generar contenido en Facebook e
Instagram.

Incluir informacion en la pagina
web.

Mujeres profesionales del sector Salud
de la provincia de San José.

Mantener actualizado en temas
relacionados con su profesion al
publico meta.

Se generara un plan de capacitacion
continua a nivel interno de la empresa
para el primer semestre del 2023.

Se desarrollara un plan de
capacitacion continua.

Disefiadores, estrategas digitales y
mercaddlogos que laboren en la nueva
empresa.

Fuente: Rojas Farah Myriam (noviembre, 2022).
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Descripcion de la estrategia de comunicacion

Objetivo creativo

Este objetivo esta basado en desarrollar el branding de la marca y todo lo que esto
implica. Al ser una marca completamente nueva, incluye la conceptualizacion de la marca e
imagen, incluida la creacion de nombre y logotipo, asi como el disefio del branding, donde

se integran la paleta de color, el estilo visual y los elementos graficos de la marca.

Nombre

El nombre elegido para la marca personal es The Brand Coach Myri Farah. Se
selecciona dicho nombre, ya que la idea principal del negocio es poder brindarles asesorias
en temas de mercadeo y branding a los clientes, no solamente los servicios de ejecucion. La
idea es que los posibles clientes sientan esa figura de expertise y conocimiento, pero que a la
vez se sienta accesible y amigable, que sea esa figura que los va a guiar y acompafiar en su
proceso de crecimiento del negocio. Ademas, se incluye el nombre personal para que la marca
no quede tan genérica, y siempre esté presente visualmente quién es la persona que les

brindara el acompafnamiento.

Logotipo

Para el diseno del logotipo, se elige una combinacion de tipografias entre lo retro (ITC
Souvenir Std) y contemporaneo (Proxima Nova), siempre encaminando a la sensacion de
femineidad y en concordancia con la personalidad de la duefia de la marca personal. Ademas,
los colores elegidos son con base en la paleta de color definida para el branding general de
la marca.

En cuanto a la diagramacion del logotipo, se intenta resaltar la parte de brand coach
que es el eje principal de la marca, e incorporar de manera armoniosa el nombre de la persona
en forma de semicirculo, para brindarle una sensacion de movimiento y quitar rigidez del
logotipo. Se maneja de modo horizontal para que la aplicacion sea mas sencilla, sin importar

el tipo de formato.
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Figura 22
Logotipo The Brand Coach Myri Farah

My

A
Brand -

C h N
OacClIl.
Fuente: Disefiadora Sofia Salas (diciembre, 2022).

Paleta de color

La paleta de color definida se compone de colores femeninos, que gracias a su baja
saturacion permiten obtener ese aire de sobriedad y formalidad. La idea con todo el branding
propuesto es mantener la esencia y personalidad de la marca, viéndose profesional siempre.

Los tonos con mas pigmento son utilizados como tonos principales y acento, para
llamar la atencion a nivel visual y destacar las cosas que mas interesa que destaquen. Como
tonos neutros y base estan el blanco hueso y gris, que ayudan a complementar la paleta por

medio de un balance tonal y visual.
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Figura 23
Paleta de color The Brand Coach Myri Farah

PRINCIPALES

NEUTRO BASE

Principales Acento Neutro base Neutro
azul naranja blanco hueso gris
#384A65 #D7A597 #FCFAF7 #DA4CFCC
CMYK: 86 70 38 23 CMYK: 1140 37 0 CMYK:1 120 CMYK: 16 15 16 0
RGB: 56 74 101 RGB: 215 165 151 RGB: 252 250 247 RGB: 212 207 204
morado

#956670

CMYK: 37 67 439
RGB: 149 102 112

Fuente: Rojas Farah Myriam (diciembre, 2022).

Tipografia

Las tipografias elegidas, tanto para el logotipo como para el branding de la marca,
son las siguientes: ITC Souvenir Std, principalmente para titulos y Proxima Nova, para el
cuerpo de los textos. Se realiza esta seleccion para dar una sensacion de combinacion entre
lo reto y lo contemporaneo, que ademas de asociarse perfectamente con la personalidad de

la marca, es una de las tendencias a nivel mundial en disefio de marcas personales, segin lo

investigado.
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Figura 24
Tipografia The Brand Coach Myri Farah

ITC Souvenir Std 1234567890

Light Medium

Proxima Nova

Light | Light Italic Semibold | Somibold Italic
Regular | Italic Bold | Bold Italic
1234567890 Extrabold | Black

Fuente: Rojas Farah Myriam (diciembre, 2022).

Manual de marca

Se realiza un manual de marca, para asegurar la correcta ejecucion e implementacion
de toda la marca y sus elementos en los diferentes medios en los que se vaya a aplicar. Por
ejemplo, para el logotipo se especifican la reticula, los usos correctos e incorrectos, la paleta
de color, como debe aplicarse la marca en redes sociales, sitio web y otros materiales de
identidad corporativa. Este material es indispensable que exista cada vez que se trabaje una

marca nueva o logotipo.
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Portada y contraportada - Manual de marca The Brand Coach Myri Farah
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Manual de Marca manual de marca

Fuente: Rojas Farah Myriam (diciembre, 2022).

Figura 26
Estructura de logotipo - Manual de Marca The Brand Coach Myri Farah
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Fuente: Rojas Farah Myriam (diciembre, 2022).
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Figura 27
Variables permitidas y no permitidas - Manual de Marca The Brand Coach Myri Farah
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Figura 28
Tipografia y paleta de color - Manual de Marca The Brand Coach Myri Farah
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Fuente: Rojas Farah Myriam (diciembre, 2022).
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Figura 29
Linea grdfica - Manual de Marca The Brand Coach Myri Farah
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Fuente: Rojas Farah Myriam (diciembre, 2022).

Figura 30
Firma correo y tarjeta de presentacion - Manual de Marca The Brand Coach Myri Farah

I
tarjeta de presentacion
Esta tarjeta contiene todos los datos fundamentales de contacto,

asi como un cédigo QR que al escanearlo redirige a una pagina
donde se encuentran los accesos directos a todos los medios de comunicacion.

—
firma correo

g
gl

Un elemento clave es la fotografia,
incluida para agregar calidez y confianzay
asi, por este medio, promover una
comunicacién efectiva.

La firma de correo transmite la
informacién de manera clara y resumida,
faciltando datos de contacto clave como
el nimero de teléfono.

Fuente: Rojas Farah Myriam (diciembre, 2022).
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Figura 31
Comunicacion en RRSS y pagina web - Manual de Marca The Brand Coach Myri Farah
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Fuente: Rojas Farah Myriam (diciembre, 2022).
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Objetivo de medios
Este objetivo pretende posicionar la marca como exclusiva para mujeres profesionales
del area de Salud. La intencion es dar a conocer y promover que €s una marca personal
especializada en brindarle servicios a este nicho, y que se cuenta con la preparacion y el
expertise para construir juntas su negocio. Ademas, que las clientes potenciales sientan
confianza, seguridad y cercania a la hora de recibir los servicios, que sientan ese
acompanamiento durante todo el proceso. Este objetivo se promovera a través de la estrategia
digital de comunicacion de la marca en redes sociales y sitio web con mensajes clave como:
- Creemos juntas tu marca / Creemos juntas tu marca de salud
- Especialista y asesora en mercadeo & branding para microempresarias del sector
Salud
- iTe apoyo a conectar con tus pacientes! / Te ayudo a conectar con tu paciente
ideal
- Te apoyo para que podas hacer crecer tu negocio y atraer mas pacientes
- Juntas podemos lograr lo que querés para tu negocio de salud
- Delamano de mi asesoria en mercadeo y branding, conseguiremos un consultorio
exitoso
Ademas, trabajar una segmentacion basada en género, intereses y ubicacion en redes
sociales enfocada al publico meta, en este caso mujeres mayores de 30 afios, que trabajen en
la provincia de San José, con profesiones como médico, dentista, psicéloga, nutricionista,
fisioterapeuta, entre otras; con keywords de intereses como consultorio, medicina, negocio,
clientes, fisioterapia, psicologia, nutricion, salud, maestria, coaching, odontologia, congreso,

salud mental, salud fisica, emprendimiento, pequefia y mediana empresa, clinica.



Figura 32
Exclusividad de marca en redes sociales
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Fuente: Rojas Farah Myriam (diciembre, 2022).
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Figura 33
Exclusividad de marca en pdagina web
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Fuente: Rojas Farah Myriam (diciembre, 2022).

Objetivos de comunicacion

Para esta propuesta se definen tres objetivos de comunicacion, los cuales son:
brindarles los servicios de mercadeo a mujeres profesionales del sector Salud de la provincia
de San José; dar a conocer los servicios y precios de la nueva empresa; y a nivel interno,
mantener actualizados en temas relacionados con su carrera a profesionales que colaboren o

brinden sus servicios a la empresa.

Estrategia digital de comunicacion

Se desarrolla una estrategia digital de comunicacion planteada para los primeros tres
meses del afo, ya que se considera que es un lapso adecuado para una primera etapa de

comunicacion, considerando el hecho de que es una marca nueva, y que lo primero que se
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debe hacer es que los clientes potenciales la conozcan, generar awareness sobre esta y

empezar a colocarla en el mercado.

Luego de finalizado ese lapso, se procederia a analizar los resultados, métricas, KPIs,

insights, entre otros, para tomar en consideracion cudles asuntos funcionan y cuéles no, para

asi desarrollar una estrategia para la segunda etapa, que seria la de consideracion. Esa se

llevaria por tres meses mas, se repetiria el proceso de valoracion y andlisis y se procederia a

realizar la estrategia para la tercera etapa, que seria la de conversion.

etapa.

A continuacion, se presenta la estrategia digital de comunicacion para la primera

Etapa del funnel de mercadeo

Awareness.

Objetivo
Dar a conocer la nueva empresa enfocada en asesoria y servicios de mercadeo y

branding para microempresarias del sector Salud en la provincia de San José.

.Coémo?

Comunicacién en redes sociales (FB, IG, LinkedIn), pagina web y Google Ads.

(A quién?
Mujeres de 31 a 60 afios con profesiones relacionadas con el area de Salud, quienes

tengan su microempresa en la provincia de San José.

Keypoints de comunicacion

Marca enfocada a mujeres microempresarias del sector Salud (exclusividad).
Asesoria en mercadeo y branding para sus negocios.

Acompafiamiento completo.

Servicios ofrecidos.

Sitio web y redes sociales.
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Pilares de contenido y distribucion

Facebook / Instagram

Educativo: 30% tips de negocios, mercadeo, redes sociales.
Emocional: 10% testimonios, ejemplos de problemas con los que se identifiquen.
Entretenimiento: 10% quizzes, encuestas, BTS.

Marca: 50% informacién sobre la marca personal, quién soy, servicios.

LinkedIn
Educativo: 40% tips de negocios, mercadeo, redes sociales.
Emocional: 20% testimonios, ejemplos de problemas con los que se identifiquen.

Marca: 40% informacién sobre la marca personal, quién soy, servicios.

Google Ads

Marca: 100% servicios, ubicacion, datos de contacto, precios, nombre, beneficios.

Hashtags para utilizar

#TheBrandCoach #TBCMyriFarah
#Branding #Marketing #NegociosDeSalud
#TuPacienteldeal #Consultorioldeal

Formato de publicacion

Facebook: posts en muro y enlaces al blog del sitio web.

Instagram: posts en el feed, stories y reels.

LinkedIn: posts y enlaces al blog del sitio web.

Google Ads: formato de la plataforma.

Periodicidad de publicacion

Meses: enero, febrero y marzo del 2023.

Facebook: 4x /semana (tres posts en muro y un enlace al blog).

Instagram: 4x / semana post en muro, Sx/semana stories (2x/dia), 1x/semana reel.
LinkedIn: 4x /semana (tres posts en muro y un enlace al blog).

Google Ads: 1x /2 semanas.
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Inversion en cada red

Facebook: $250 mensuales.
Instagram: $350 mensuales.
LinkedIn: $100 mensuales.

Google Ads: $100 mensuales.

KPIs

Facebook: alcance, reacciones, impresiones.

Instagram: alcance, impresiones, visitas al perfil, vistas en reels.
LinkedIn: vistas al perfil, impresiones, alcance, frecuencia.

Google Ads: alcance, frecuencia, trafico al sitio web, average position.



Figura 34
Pagina de Facebook The Brand Coach Myri Farah
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Fuente: Rojas Farah Myriam (diciembre, 2022).
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Figura 35
Perfil de Instagram The Brand Coach Myri Farah
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Fuente: Rojas Farah Myriam (diciembre, 2022).
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Figura 36
Pagina web The Brand Coach Myri Farah
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Fuente: Rojas Farah Myriam (diciembre, 2022).

Figura 37
Perfil de LinkedIn The Brand Coach Myri Farah
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Figura 38
Anuncio en Google Ads - The Brand Coach Myri Farah
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mercadeo | The Brand Coach Myri Farah
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negocio? Te brindo asesoria y servicios de mercadeo y
branding para que consigas tu paciente ideal.

Mentoria 1:1 Logotipo Logo+Branding

$1,000.00 $400.00 $800.00
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Q@ San José, Costa Rica L

Fuente: Rojas Farah Myriam (diciembre, 2022).

Portafolio digital de servicios y precios

Se desarrolla un portafolio de servicios y precios, con la finalidad de que los clientes
sepan, en primera instancia, en los temas que se les puede brindar asesoria y apoyar. Los
servicios para ofrecer son relacionados con el core del negocio, y se eligen para una primera
etapa, tomando en cuenta la capacidad inicial, ya que al principio es una inica persona quien
va a estar laborando. Mas adelante, para una segunda etapa, se puede valorar ofrecer otros
servicios mas especializados y la contratacion de otros profesionales para estos fines.

Algunos servicios ya tienen su precio definido, y otros van a depender de la
personalizacion que se arme segin los deseos del cliente, ya que conforme mas cosas

demanden, mayor sera el costo.
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A continuacion, se presenta la lista de servicios, su respectiva descripcion e

informacion sobre los precios.

Mentoria 1:1

Este servicio consiste en un conjunto de sesiones enfocadas en una guia para el
desarrollo del negocio del cliente, basdndose en la asesoria y acompafiamiento durante el
proceso. El enfoque especifico de la mentoria dependera de lo que el cliente desee, ya sea
empezar un negocio de cero, mejorar sus redes sociales, estrategias de mercadeo y ventas
para el negocio, entre otros. Las sesiones se pueden realizar de forma personal o de manera
virtual.

El proceso de la mentoria 1:1 se compone de:

- Analisis de la situacion actual a nivel de mercadeo y branding

- Entendimiento de objetivos y deseos del cliente

- Creacion de plan de accion

- Ejecucion del plan de accion y acompafiamiento

- Seguimiento del plan de accién

- Analisis de resultados

El discurso para promover el servicio a nivel de redes sociales y pagina web es el
siguiente: Un espacio donde vos y yo le daremos forma a tu negocio o a esa idea que pasa
rondando tu mente. Lo que has sofiado, podemos hacerlo realidad, con resultados medibles
y exitosos. Contactame para brindarte mas informacion de este servicio y planifiquemos
juntas con un café, o de manera virtual. jComo vos prefiras!

En cuanto a la inversion por el servicio, es de $1 000, ya que es un servicio
completamente personalizado, con sesiones individuales de trabajo con el cliente, que incluye

un nivel de especializacion, asesoria y acompaiiamiento que no tienen los otros servicios.

Disefio de branding (logo y marca)
Este servicio esta pensado para quienes desean un logo para su marca o negocio, el

redisefio de este o el disefio de branding.
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El discurso de comunicacion del servicio es el siguiente: La marca no se compone
unicamente del logo. Es mucho mas que eso, jla marca tiene su mundo propio! Trabajemos
juntos para generar una imagen y personalidad para tu marca acorde con tus objetivos. jTe
ayudo a conectar con tu paciente ideal!

En cuanto a los precios, existe una diversidad de opciones segun lo que se elija:

Tabla 7
Precios y detalles - Servicio de diserio y branding
Precio ,Qué incluye?
Diseiio de Logo: $400 Logo y manual de uso
branding Redisefio de logo: $200 Logo redisefiado
Logo + branding: $800 Logo, manual de uso, branding y
l ’ °
(logoy marca) brandbook
Branding (logo existente): $400 Branding y brandbook

Fuente: Rojas Farah Myriam (diciembre, 2022).

Estrategia para redes sociales

Este servicio esta enfocado para quienes tienen quién les maneje sus redes sociales en
el aspecto de community management, pero que les gustaria tener una estrategia definida y
enfocada a cumplir objetivos. En este caso, el costo del servicio va a ser personalizado, ya
que depende de la cantidad y cudles redes sociales, la duracion deseada de la estrategia
(mensual, bimensual, trimestral) y la eleccion de subservicios adicionales a la creacion de la
estrategia, los cuales son planificacion de contenido, calendarizacion sugerida y planificacion
de pauta.

El discurso de comunicacion es el siguiente: Una estrategia siempre es importante
para saber el camino a seguir y que este sea exitoso. Si ya tenés quien maneje tus redes
sociales, pero necesitas apoyo con la parte estratégica, jestoy para apoyarte! Construyamos

juntos el norte de tu negocio.

Manejo de redes sociales
El servicio de manejo de redes sociales consiste en Uinicamente realizar el proceso de
ejecucion; no contempla estrategia. En este caso, el precio también es personalizado segin

las redes sociales a manejar y cudles especificamente, y los subservicios que elija el cliente,
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los cuales pueden ser: publicacion de contenidos, servicio al cliente y asignacion y monitoreo
de pauta. Este servicio es tutil para alivianar las cargas del dia a dia del cliente, que muchas
veces tiene quien le redacte contenido y le realice los disefios, pero no quien lo publique;
entonces le toca a ¢l hacerlo, responder comentarios y dudas, lo que demanda mucho tiempo,
o pautar sin tener el conocimiento adecuado para realizar dicha tarea.

El modo para comunicar el servicio es el siguiente: Todos tenemos nuestra area de
expertise y el mio es el marketing digital. Te apoyo con el manejo de tus redes sociales para
que podas hacer crecer tu negocio y atraer mas pacientes, mientras vos los atendés de manera

excepcional. Consulta por los paquetes o planes personalizados.

Diseiio grafico

Este servicio consiste en el disefio grafico y arte final de materiales digitales o de
impresion, para complementar las estrategias o necesidades de los clientes. Por ejemplo: el
disefio de los contenidos para redes sociales, disefio de rétulo para el consultorio, disefio de
material impreso como folders, tarjetas de presentacion, flyers, roller ups u otros documentos
necesarios para la atencion de los pacientes en sus negocios. El precio dependera del material
a disefiar, la cantidad de elementos y complejidad de estos; por lo tanto, serd necesaria una
cotizacion personalizada para el servicio.

La forma de comunicarlo serd la siguiente: jTodo entra por la vista y tu negocio
siempre debe verse profesional! Te ayudo a disefiar los materiales graficos digitales o
impresos que necesités para tu negocio. Tarjetas, folders, flyers, brochures, entre otros.

Los servicios se promoveran por medio de las redes sociales y de la pagina web, para
que los clientes potenciales tengan claridad y puedan ver en todo momento el detalle de lo
que pueden adquirir. En caso de no encontrar el servicio buscado, pueden contactarse con el
negocio y cotizarlo. También se colocaran anuncios por medio de Google Ads, para atraer
mas trafico al sitio web y a llamadas telefonicas, haciendo énfasis en que es especialista en
negocios de salud y en el area de mercadeo, tomando en cuenta todas las recomendaciones

de optimizacion para este tipo de anuncios.
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Figura 39
Promocion en pagina web de los servicios y precios de The Brand Coach Myri Farah
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Fuente: Rojas Farah Myriam (diciembre, 2022).
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Figura 40
Promocion en RRSS de los servicios y precios de The Brand Coach Myri Farah
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Fuente: Rojas Farah Myriam (diciembre, 2022).
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Figura 41
Anuncio en Google Ads de los servicios y precios de The Brand Coach Myri Farah
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The Brand Coach Myri Farah

Tenés una clinica o consultorio y ¢ querés potenciar tu negocio? Te brindo asesoria
y servicios de mercadeo y branding para que consigas tu paciente ideal.
Q@ San José, Costa Rica

Mentoria 1:1 Logotipo Logo+Branding
$1,000.00 $400.00 $800.00
Aseroria personalizada Logo para tu negocio Imagen para tu nego...

Fuente: Rojas Farah Myriam (diciembre, 2022).

Plan de capacitacion continua

La nueva empresa, a pesar de ser una marca personal, va a requerir, a partir de cierto
momento, la colaboracion de otros profesionales para manejar los trabajos, ya que cuanto
mayor sea la cartera de clientes, uno sola persona no va a dar abasto para llevar la carga
laboral. Se tiene contemplado que los profesionales que se pueden contratar son disefiadores
graficos y especialistas en marketing digital, porque son las labores que mayor tiempo
requieren y son de mayor ejecucion.

Se ha ideado un plan de capacitacion continua para los profesionales, con el fin de
que se mantengan en constante crecimiento e induccidn, que crezcan personal y
profesionalmente, tanto en habilidades blandas como en habilidades técnicas, y aportarles un
valor a sus carreras, al tener acceso a certificaciones y cursos que les dan plusvalia a sus
curriculums; ademas de que esto fomentard un beneficio para la empresa, al tener mas y
mejores habilidades que conduzcan al crecimiento constante del negocio.

El plan se divide segun el craft al que pertenezca el miembro del equipo y, de alli, los
cursos a llevar durante el primer semestre del 2023. Ademads, se llevara una tabla de
seguimiento en un documento compartido en linea, al que todos tendran acceso, para tener el
control del avance con los cursos y certificaciones, el cual deberdn ir llenando con la fecha y

link de finalizacién y, asi, tener control de cudles han llevado, cuales les faltan y la
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finalizacion del curso, lo cual ayuda también para estar pendientes del momento en que toque

realizar las recertificaciones antes de que venzan.



Tabla 8

Plan de capacitacion continua I semestre de 2023
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TEAM

MERCADEO

MERCADEO
DIGITAL

BRANDING &
DISENO
GRAFICO

ENERO FEBRERO

Fundamentos de
marketing B2B

MARZO ABRIL

Comunicacion
Integrada de
Marketing

MAYO JUNIO

Google Digital Garage:

Conceptos basicos del
Marketing Digital

Meta Certified Media Buying Professional

Fundamentos del
personal branding

Brand Strategy for
Designers

Fuente: Rojas Farah Myriam (diciembre, 2022).
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Tabla 9
Tabla de seguimiento - Plan de capacitacion continua I semestre de 2023

ENERO FEBRERO : MARZO ABRIL ! MAYO JUNIO
1
TEAM TEAM MEMBER o _— |
Google Digital Garage: Comunicacién 1o L
Fundamentos de Conceptolsglb sicos %el Fundamentos del Integrell da Ide Brand Strategy for | Meta Certified Media
P i i Buying Professional
marketing B2B Marketing Digital personal branding Marketing Designers ! lying
1
|
FECHA Y LINK DE FECHAY LINK DE : FECHA Y LINK DE FECHAY LINK DE :
‘ ! NOMANDATORY
MERCADEO XXXXXX CONCLUSION CONCLUSION NOMANDATORY /| NO MANDATORY CONCLUSION CONCLUSION NO MANDATORY NO MANDATORY | NO MANDATORY | NO MANDATORY
FECHA Y LINK DE FECHAYLINKDE ' FECHA Y LINK DE FECHAY LINK DE FECHAY LINK DE
MERCADEO XXXXX CONCLUSION NO MANDATORY CONCLUSION f NOMANDATORY CONCLUSION NO MANDATORY CONCLUSION NO MANDATORY CONCLUSION NO MANDATORY [ NO MANDATORY
DIGITAL FECHA Y LINK DE FECHAYLINKDE | FECHAY LINK DE FECHAY LINK DE FECHA Y LINK DE
XXXXX CONCLUSION NO MANDATORY conclusion | NOMANDATORY CONCLUSION NO MANDATORY CONCLUSIGN NOMANDATORY 4 concLusion el Ry
FECHA Y LINK DE ! FECHAYLINK DE FECHA Y LINK DE FECHAYLINK DE | FECHA Y LINK DE
: NO MANDATORY
BR;ZE:EJS & XXXXX CONCLUSION NO MANDATORY NOMANDATORY | 0 6N CONCLUSION NO MANDATORY NO MANDATORY CONCLUSION NO MANDATORY CONCLUSION
GRAFICO FECHA Y LINK DE | FECHAYLINK DE FECHA Y LINK DE FECHA Y LINK DE O FECHA Y LINK DE
XXXXX CONCLUSION NO MANDATORY NOMANDATORY " 00 6N CONCLUSION NO MANDATORY NO MANDATORY CONCLUSION | NO MANDATORY CONCLUSION

HARD SKILLS

Fuente: Rojas Farah Myriam (diciembre, 2022).
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Cursos y links - Plan de capacitacion continua I semestre de 2023

MERCADEO DIGITAL & PRECIO

LINK

Meta Certified Media $150 https://certifications.facebookblueprint.com/student/collection/248410-410-101-facebook-certified-
Buying Professional media-buying-professional
Google Digital Garage:
Conceptos basicos del | GRATIS https://learndigital.withgoogle.com/garagedigital/course/digital-marketing
Marketing Digital
Coémo ser un miembro https://www.linkedin.com/learning/como-ser-un-miembro-eficaz-del-equipo/como-ser-un-miembro-
eficaz del equipo eficaz-del-equipo?autoplay=true&u=2130370
$240-$360
Habilidades para anuales (la https://www.linkedin.com/learning/habilidades-para-teletrabajo-trucos/consejos-para-trabajar-a-
teletrabajo: Trucos suscripcion distancia?autoplay=true&u=2130370
a LinkedIn
Servicio de atencion al | Learning) L . . . . .
. . .y https://www.linkedin.com/learning/servir-a-la-clientela-a-traves-de-redes-sociales/servir-a-los-
cliente: Creacion de ; . - B
. clientes-desde-las-redes-sociales?autoplay=true&u=2130370
valor para el consumidor
RCADEQ PR 0 LINK
Fundamentos de https://www.linkedin.com/learning/fundamentos-de-marketing-b2b/fundamentos-de-marketing-
marketing B2B $240-$360 b2b2autoplay=true&u=2130370
anuales (la
o suscripcion
Comunicacion Integrada | 3 LinkedIn | https://www linkedin.com/learning/la-comunicacion-integrada-de-marketing-o-integrated-marketing-

de Marketing

Learning)

communications/la-comunicacion-integrada-de-marketing-o-imc?autoplay=true&u=2130370




Como ser un miembro
eficaz del equipo

Habilidades para
teletrabajo: Trucos

Teletrabajo y gestion de
equipos remotos
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https://www.linkedin.com/learning/como-ser-un-miembro-eficaz-del-equipo/como-ser-un-miembro-
eficaz-del-equipo?autoplay=true&u=2130370

https://www.linkedin.com/learning/habilidades-para-teletrabajo-trucos/consejos-para-trabajar-a-
distancia?autoplay=true&u=2130370

https://www.linkedin.com/learning/teletrabajo-y-gestion-de-equipos-remotos/presentacion-del-curso-
teletrabajo-y-gestion-de-equipos-remotos?autoplay=true&u=2130370

Fundamentos del
personal branding

Brand Strategy for
Designers

Como ser un miembro
eficaz del equipo

Habilidades para
teletrabajo: Trucos

Fundamentos de la
gestion del tiempo

$240-$360
anuales (la
suscripcion
a LinkedIn
Learning)

LINK

https://www.linkedin.com/learning/fundamentos-del-personal-branding/presentacion-del-curso-
fundamentos-del-personal-branding?autoplay=true&u=2130370

https://www.linkedin.com/learning/brand-strategy-for-designers-2/strategy-is-just-a-fancy-word-
15588788autoplay=true&u=2130370

https://www.linkedin.com/learning/como-ser-un-miembro-eficaz-del-equipo/como-ser-un-miembro-
eficaz-del-equipo?autoplay=true&u=2130370

https://www.linkedin.com/learning/habilidades-para-teletrabajo-trucos/consejos-para-trabajar-a-
distancia?autoplay=true&u=2130370

https://www.linkedin.com/learning/fundamentos-de-la-gestion-del-tiempo/presentacion-del-curso-
fundamentos-de-la-gestion-del-tiempo?autoplay=true&u=2130370

Fuente: Rojas Farah Myriam (diciembre, 2022).
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Plan de medios

Para la nueva empresa, se propone un plan de medios que vaya alineado a la estrategia
de comunicacién: por lo tanto, se utilizan inicamente medios digitales.

La gran ventaja de la publicidad digital es que tiene gran alcance, que es lo que se
busca principalmente en este caso por el objetivo de generar awareness, sus costos son mucho
menores en comparacion con la publicidad tradicional, y posee la gran diferencia de que es
totalmente medible, lo cual es muy importante a nivel de mercadeo, para asi tomar decisiones
basadas en datos.

De los medios elegidos, a la plataforma a la que mas se le invierte presupuesto es a
Instagram, debido a su gran crecimiento, relevancia en el mercado, cuota de participacion y
que, por su formato, es una red mas dindmica para darse a conocer. Se propone también la
utilizaciéon de Facebook, porque la presencia de marca es importante y se pueden atacar
distintos publicos meta, por ejemplo, las usuarias que no posean Instagram.

La red social LinkedIn se utiliza mas como un medio para B2B, ya que se encuentra
la oportunidad de que, al ser una plataforma de negocios, se dé una exposicion a nivel
profesional con otros negocios que requieran de los servicios, o que sirva para difusion, como
el boca a boca.

Por tultimo, se incluye el uso de Google Ads, pues Search es una rama de gran
relevancia en el marketing digital y Google, a su vez, es de las paginas mas visitadas en

Internet y el buscador mas utilizado.
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Tabla 11
Plan de medios The Brand Coach Myri Farah — enero, febrero y marzo de 2023

PLAN DE MEDIOS PARA THE BRAND COACH MYRI FARAH

Publicidad en medios digitales — enero, febrero y marzo de 2023

Mujeres microempresarias del sector Salud de la provincia de San José con edades entre los 31 y 60 arios

Alcance mensual Inversion diaria Inversion mensual Inversion trimestral
Facebook 70.000 $8.3 $250 $750
Instagram 100.000 $11.6 $350 $1050
LinkedIn 1000 $3.33 $100 $300
Google Ads 3000 $3.33 $100 $300
Inversion total: $800 $2400

Fuente: Rojas Farah Myriam (diciembre, 2022).
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Tabla 12

Cronograma The Brand Coach Myri Farah — I semestre de 2023

Tipo de Objetivo

The Brand Coach Myri Farah

Objetivo y Tacticas

2022

IMPLEMENTACION DE CAMPANA

2023
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DICIEMBRE

ENERO

FEBRERO

MARZO

ABRIL

MAYO

JUNIO

S1 S2 S3 S4 S5

S1 S2 S3 S4 S5

S1 S2 S3 S4 S5

S1 S2 S3 S4 S5

S1 S2 S3 S4 S5

S1 S2 S3 S4 S5

S1 S2 S3 S4 S5

Creativo

Desarrollar el branding de la marca

Creacion de nombre

Diseflo de logotipo

Diseflo de branding

Aplicaciones en redes sociales y pagina web

Libro de marca

Comunicacion

Brindar los servicios de mercadeo a mujeres profesionales del sector salud de la
provincia de San José

Medios

Posicionar la marca como exclusiva para mujeres profesionales del area de salud

CreaciOn de estrategia digital de comunicacion I etapa

Creacion de perfiles de redes sociales

Creacion de contenido para Google Ads

Creacion de calendario mensual de contenido Facebook

Creacion de calendario mensual de contenido Instagram

Creacion de calendario mensual de contenido LinkedIn

Disefio de contenido mensual Facebook

Diseflo de contenido mensual Instagram

Diseflo de contenido mensual LinkedIn

Implementacion de campaiias en redes sociales I etapa

Implementacion Google Ads

Creacion de pagina web

Revision de resultados del trimestre

Comunicacion

Dar a conocer los servicios y precios de la nueva empresa

Definicion de servicios

Caracteristicas de los servicios

Definicion de precios

Comunicacion

Mantener actualizado en temas relacionados a su profesion al piblico meta

Seleccidn de cursos y certificaciones

Creacion de plan de capacitacion continua

Implementacion de plan de capacitacion continua

Fuente: Rojas Farah Myriam (diciembre, 2022).




Presupuesto

Tabla 13

Presupuesto The Brand Coach Myri Farah — I semestre de 2023

Presupuesto I semestre 2023

po de Obje Ob 0 a a Detalle
Creativo Desarrollar el branding de la marca Cantidad Inversién mensual Inversion total
Disefio de logotipo 1 N/A $150
Disefio de branding 1 N/A Auto desarrollado
Libro de marca 1 N/A Auto desarrollado
Impresion de tarjetas de presentacion 500 N/A $60
. Brindar los servicios de mercadeo a mujeres profesionales del sector salud de la provincia de
Comunicacion ) . ., .,
San José Cantidad Inversion mensual Inversion total
Medios Posicionar la marca como exclusiva para mujeres profesionales del area de salud
Creacion de contenido para redes sociales y Google Ads 1 Auto desarrollado | Auto desarrollado
Disefio de contenido para redes sociales y Google Ads 1 Auto desarrollado | Auto desarrollado
Administracion de redes sociales 1 Auto desarrollado | Auto desarrollado
Inversion en medios digitales (I trimestre 2023 - I etapa) 1 $800 $2400
Creacion de pagina web 1 N/A $100
Mantenimiento de pagina web (I semestre 2023) 1 $100 $600
Contratacion medio tiempo de disefiador grafico (I semestre 2023) 1 $500 $3000
Contratacion medio tiempo de social media manager (I semestre 2023) 1 $500 $3000
Comunicacion  |Mantener actualizado en temas relacionados a su profesion al publico meta Cantidad Inversion mensual Inversion total
Certificaciones del plan de capacitacion continua - mercadeo digital (I semestre 2023) 1 N/A $330
Certificaciones del plan de capacitacion continua - mercadeo (I semestre 2023) 1 N/A $180
Certificaciones del plan de capacitacion continua - disefio grafico (I semestre 2023) 1 N/A $180
Inversion total: $9400

Fuente: Rojas Farah Myriam (diciembre, 2022).
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ANEXOS

GUIA DE ENTREVISTA A EXPERTOS

La presente entrevista tiene como objetivo aportar informacién valiosa para la

definicidn de los factores que determinan la contratacion de una consultoria en mercadeo y

branding en la provincia de San José.

10.

11.

Los datos suministrados seran utilizados con fines académicos y confidenciales.

Para usted, ;qué es una marca personal?

(Cuadles son las caracteristicas que debe tener una marca personal?

(Una buena marca personal implica diferenciarse? ;Qué riesgos implica?

(Cualquiera puede construir una marca Personal solida? ;Por qué?

(Qué pasos son necesarios para hacer de su nombre y su profesion una marca
personal?

(Cuadles son los servicios que ofrece?

(Como o por cudles medios se ha dado a conocer? ;Bajo cudl estrategia?

(Cual considera que es su ventaja competitiva?

(Como contribuyen las nuevas tecnologias al branding personal?

(Qué puede hacer para que le escojan en el mercado actual?

(Qué aprendizajes ha tenido en su carrera de marca personal?
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ENCUESTA A PUBLICO META

INICIO

La presente encuesta tiene como objetivo elaborar un estudio de mercado para la
creacion de una empresa consultora en mercadeo y branding en la provincia de San
José. Los datos suministrados seran confidenciales y utilizados con fines académicos
para optar por el grado de Maestria en Comunicacion y Mercadeo.

* 1. Sexo: ¢(Como se identifica?
Hombre No binario

Mujer Prefiero no responder

* 2. ¢A cudl grupo de edad pertenece?
Entre 20 afios y 30 afios Entre 51 afios y 60 afios
Entre 31 afos y 40 afos Maés de 61 afios

Entre 41 afos y 50 afos

* 3. ¢En cudl provincia se encuentra su negocio?

Alajuela
Cartago
Guanacaste
Heredia
Limén
Puntarenas

San José
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* 4. ;Cudl es el nivel educativo mas alto que usted ha completado o el titulo mas alto que ha

recibido?

Bachillerato Universitario

( Licenciatura

( Otro (especifique)

* 5. ¢Cuadl es su ocupacion actual?

* 6. ¢Cuadl es la actividad principal de su negocio?

Maestria

Doctorado

* 7. ¢Bajo cudl modalidad se encuentra su negocio?

(_ ) Clinica especializada

() Clinica integrada

Consultorio especializado

Profesional independiente

* 8. Califique ¢qué tan importantes son las siguientes necesidades a nivel de mercadeo para

usted y su negocio?

Comunicacién
externa

Manejo de redes
sociales

Asesoria en
mercadeo

Branding o imagen
corporativa

Servicio al cliente
Plan de mercadeo

Generacion de leads
o nuevos clientes

Disefio grafico
Marketing digital

Eventos

Nada importante Poco importante

Importante

Muy importante

Indispensable



*9. ;Qué toma en cuenta y es importante para usted a la hora de elegir un proveedor de
servicios de mercadeo?

| | Experiencia | Recomendacié6n / referencias
[: Precios : Quimica

|| Servicios | Imagen personal del proveedor
|| Afinidad por otros trabajos de ese proveedor | Servicio al cliente

*10. ¢Cudles factores podrian hacer que cambie de proveedor?

E Mejor servicio al cliente : Mayor capacidad de resolucién
l | Mejor precio Mayor proactividad
L Mejor relacién servicios - precio .| Propuestas mds innovadoras

l | Mayor calidad en los servicios ofrecidos

*11. ¢Cudles factores influyeron en la contratacién de su proveedor?
l Recomendacion Experiencia / curriculum
[ | Precio Publicidad

| Conocido personalmente

* 12. ¢Cudl método preferiria para pagar por los servicios de mercadeo?
Tarifa mensual fija

Pago individual por cada servicio recibido

*13. ¢Con qué periodicidad prefiere realizar el pago de la tarifa mensual fija?
Semanal Mensual

Quincenal

*14. ;En qué moneda prefiere realizar el pago por los servicios de mercadeo?

Colones

Dolares
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*15. ¢Cudl es el monto que estaria dispuesto a invertir de manera mensual en servicios de

mercadeo?
menos de $500 (¢340.000) entre $900 - $1200 (¢612.000 - ¢816.000)
entre $500 - $700 (¢340.000 - ¢476.000) mas de $1200 (¢816.000)

entre $700 - $900 (¢476.000 - ¢612.000)
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* 16. ¢Como prefiere que sea la comunicacién con su proveedor de servicios de mercadeo?

|| Correo electrénico | WhatsApp
r Reuniones presenciales | Llamada telefénica

I: Reuniones virtuales

*17. ¢Cudles medios de comunicacion preferiria o quisiera utilizar para su negocio?

L Redes sociales |_ Radio U Revistas
E Pagina web [: Television D Eventos
l | E-mail marketing l Periodicos [ ‘ Influencers

* 18. Actualmente, ¢tiene un proveedor para los servicios que necesita para su negocio?

Si ) No para todos los servicios que requiero o me

gustaria
No



