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Prólogo
El presente proyecto recopila los datos necesarios para la creación de 

una campaña comercial y el diseño de un sitio web para la marca Es-

peranza Apparel. Busca resolver la problemática que posee la empresa 

en cuanto, primero, a su exposición y recordación al no generar cam-

pañas comerciales ni tener un planeamiento estratégico por detrás 

de su comunicación y segundo, en cuanto a la identidad de marca  y 

ventas dado al no poseer una tienda en línea con opciones de compra 

inmediata y sin intermediarios. Se realizan estudios amplios y se apli-

can diversos instrumentos para recopilar datos de relevancia y de esta 

manera, exponer al público una estrategia funcional, de interés y con 

contenido direccionado hacia el mercado meta de Esperanza Apparel.

En primera instancia se analizan los antecedentes del caso en estudio, 

los cuales hablan sobre el nacimiento de la empresa y las acciones 

que han tomado a nivel de alianzas y de comunicación para exponer 

su marca al mercado. Seguidamente se pueden encontrar tres casos 

relacionados a los temas que se están analizando en este proyecto y se 

toman de ellos varias ideas y aportes que son de peso para la investi-

gación. Para obtener esta información se discute con cada uno de los 

dueños de las marcas o casos de estudio para conversar sobre los es-

fuerzos que se han realizado para llegar a tener la exposición que han 

generado a través de los años en cuanto a sus campañas y por último 

en cuanto al sitio web o tienda en línea. 

Gracias a estos datos y a otras herramientas aplicadas a lo largo de 

la investigación como encuestas y entrevistas, se logran determinar 

puntos clave y de relevancia dentro de lo que es la definición exacta 

del mercado meta de la marca, los elementos de comunicación que 

se pueden utilizar no solo dentro de la campaña sino también en el si-

tio web, los medios adecuados para exponer esta comunicación y por 



24

Prólogo
último, los gustos y preferencias de navegación del mercado en pági-

nas web, estos anteriores corresponden a los objetivos específicos del 

proyecto. Con estas herramientas de recopilación de datos, se realiza 

un exhausto análisis y tabulación y así, se obtienen respuestas homo-

géneas, las cuales permiten poseer una visión más atinada sobre lo 

que se debe de aplicar para que el trabajo tenga éxito. 

Se pueden encontrar las conclusiones y recomendaciones del proyec-

to que se realizan a nivel profesional para que se tomen en cuenta no 

solo para la aplicación de esta estrategia, sino también para futuras 

y que realmente la problemática que Esperanza Apparel está atrave-

sando actualmente, se vea erradicada y obtengan una mayor exposi-

ción a nivel nacional.   

Para la propuesta visual, se realizan dos briefs. Primero se confecciona 

el brief de la página web en donde se discute y explica la estrategia 

creativa que existe detrás del diseño de la página web, el mercado 

meta al cual va dirigida, además se incluyen los objetivos de la misma 

y por último se presentan las pantallas de navegación que van desde 

el Inicio, pasan por la pestalla de Conozcámonos, Diviértete y abarca 

hasta la etapa de finalización de la compra de algún artículo de Espe-

ranza Apparel. Por otro lado, se encuentra el brief propiamente de la 

campaña comercial, el cual contiene los objetivos de comunicación, la 

estrategia creativa y la estrategia publicitaria. Por último, se adicionan 

al final las piezas diseñadas tanto estáticas como audiovisuales con su 

respectiva descripción del medio al cual estarán dirigidas. 



INFORMACIÓN GENERAL

Capítulo I
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1.1 Antecedentes sobre el Caso de Estudio
Esperanza Apparel es fundada en Agosto del año 2018  y es una empresa que 

crea productos con la intención de generar conversaciones a través de camise-

tas con mensajes bíblicos, además su finalidad es que sus productos sean uti-

lizados con el día a día, no solamente para asistir a la iglesia. Karla Rodríguez y 

Alonso Quesada son las mentes creativas detrás de este emprendimiento. Espe-

ranza Apparel se origina como una idea de negocio personal convirtiéndola en 

una pequeña y mediana empresa en donde se aprovechan los conocimientos 

culminados de sus fundadores vinculados al diseño y al campo mercadológico, 

en conjunto con su pasión por servir a Dios. Cuentan con múltiples diseños de 

camisas en variadas formas y tonos utilizando distintos mensajes bíblicos, frases 

y motivos cristianos tal y como se muestra en la figura 1. Como valor agregado, 

las camisas son creadas desde cero gracias a contactos con un proveedor nacio-

nal, lo que permite diseños personalizados para la marca. Estas son realizadas en 

Costa Rica mediante serigrafía artesanal. (K. Rodríguez, comunicación personal, 

29 Enero, 2020)

Figura 1. Referencia T-shirt Artesanal

Fuente: Tomado del Instagram oficial de Esperanza Apparel, 2020. 

Además han extendido su línea de productos agregando poco a poco otras pren-

das o accesorios como lo son gorras, bolsos y sudaderas, manteniendo el mismo 
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concepto de la marca, tal y como se observa en la figura 2.

Figura 2. Referencia Extensión de Línea (gorra)

Fuente: Tomado del Instagram oficial de Esperanza Apparel, 2020.

Karla Rodríguez afirma que existen camisetas con temática cristiana, sin em-

bargo, estas no son lanzadas bajo ninguna marca formal y adicionalmente no 

son atractivas a nivel visual; dado a estas razones anteriores, los dueños deciden 

incursionar en un nicho de mercado dentro de la comunidad cristiana en donde 

se puede explotar la creación de artículos de uso diario o daily wear como ellos 

lo llaman; esta información es de relevancia para el área de campaña comercial 

ya que a partir de esto comienzan a dirigir su comunicación la cual se limita a 

las redes sociales Instagram y Facebook. Aprovechan las herramientas que es-

tas poseen y abarcan áreas de fotografía y material audiovisual para atraer a su 

mercado meta. Su comunicación se reduce a la exposición de los productos ya 

sea mediante modelos o fotografías de sus clientes utilizando las prendas en 

labores y/o acciones cotidianas. (K. Rodríguez, comunicación personal, 29 Enero, 

2020). En la figura #3 se puede observar a una chica utilizando una camiseta de 

Esperanza Apparel en una tarea cotidiana; esta fotografía es tomada para pos-

tear tanto en Instagram como Facebook.
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Figura 3. Post de consumidor en el día a día

Fuente: Tomado del Instagram oficial de Esperanza Apparel, 2020.

No utilizan campañas o estrategias formales por detrás de la comunicación rea-

lizada en redes sociales, sino que el proceso consiste en que cada vez que tie-

nen un diseño nuevo de camiseta, gorra, sudedadera o bolso, se toman varias 

fotografías o videos de modelos utilizando el producto y son posteados en dis-

tintas fechas, con el fin de mantener sus redes sociales con material diverso y 

actualizado. Cabe rescatar que de tanto en tanto, se realizan estrategias para 

lanzar campañas de promoción y giveaways en ocasiones especiales, tal y como 

lo muestra la figura 4. Un ejemplo de las festividades en donde se utilizan estas 

promociones son por ejemplo en Navidad, Black Friday y Cyber Monday, estas 

son realizadas cuando no existe mucho movimiento en las páginas, por lo tanto 

tampoco se ve reflejado en las ventas. (K. Rodríguez, comunicación personal, 29 

Enero, 2020)
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Figura 4. Post Giweaway de dos camisetas de Esperanza Apparel. 

Fuente: Tomado del Instagram oficial de Esperanza Apparel, 2020.

En otras ocasiones, los giveaways se hacen por razones de generar la lealtad del 

cliente hacia la marca. La lealtad hacia la marca se define como un compromiso 

profundo y sostenido de comprar repetidamente en el futuro, algún producto 

o servicio preferido para una persona en específico, de esta manera se causa la 

compra repetitiva de una marca. Aemark (2019) define que la lealtad hacia un 

comercio se define como la intención y la disposición para comprar una vez tras 

otra, en una tienda en particular, al mismo tiempo que se identifican conductas 

de recomendación del comercio. En la figura 5 se presenta otro ejemplo de las 

promociones que realizan a nivel de redes sociales, en este caso, por la compra 

de dos camisas se le cobra un total de ¢15.000 colones al consumidor.

Figura 5. Referencia de Promociones 2 camisas por ¢15.000 colones

Fuente: Tomado del Instagram oficial de Esperanza Apparel, 2020.

La empresa además realiza alianzas con iglesias o personas que necesitan apo-

yo para salir del país como misioneros (ver figura 6), por lo tanto, se realiza un 

diseño exclusivo para dicha ocasión y esta es otra forma con la cual se genera 

publicidad. (K. Rodríguez, comunicación personal, 29 Enero, 2020)
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Figura 6. Camisa Exclusiva para apoyo a jóvenes misioneros

Fuente: Tomado del Facebook de Esteban Garro, 2020.

Para la realización de la página web, Karla y Alonso cotizan con distintas perso-

nas, sin embargo, su ejecución no se da debido a varias razones: en el momento 

de introducción de la marca no era la prioridad, ya que los artículos se podían 

mover bien utilizando únicamente las redes sociales y segundo, por un tema de 

presupuesto, debido a que las cotizaciones brindadas eran y siguen siendo bas-

tante elevadas. (K. Rodríguez, información personal, 29 Enero, 2020)

Como se menciona en párrafos anteriores, Esperanza Apparel pone sus artículos 

a disposición del público por medio de las redes sociales (tanto Facebook como 

Instagram). A través de estas redes, dirigen su comunicación, exponen sus co-

lecciones y prendas, sin embargo, nunca han realizado una campaña comercial 

como tal, ni estudian a profundidad el target. Cuentan simplemente con una 

agenda semanal de los artículos que van a postear y de vez en cuando moneta-

rizan la pauta para algunos posteos. No cuentan con una planificación a fondo, 

simplemente le dan un seguimiento básico a prendas que han recibido acepta-

ción del mercado para postear nuevamente. (K. Rodríguez, comunicación perso-

nal, 31 Marzo, 2020). 

Los dueños opinan con respecto al tema de campaña comercial que con el uso 

de esta, podrían no solamente vender más sino también que la marca se vea 
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expuesta ante el mercado y que genere una identidad de marca la cual no salga 

de la cabeza de las personas; además, les permitiría generar recordación y que el 

mercado piense en ella cada que la necesita. 

Esperanza Apparel no cuenta con una página web y sus dueños opinan que la 

confección y el diseño de esta les traería enormes beneficios tanto a la marca 

como al cliente. El principal de ellos, lo focalizan en pro del usuario con el poder 

adquirir más fácilmente los productos, ya que pondrían los artículos disponibles 

con su descripción, sus tallas respectivas y con opción de compra. Los pedidos 

actualmente se realizan a través de Instagram, lo que dificulta no solamente la 

rapidez de compra por parte del usuario sino que también el orden para anotar 

quién pidió qué, a dónde debe de ser entregado, entre otros aspectos. El uso 

de una web los pondría más a la mira en relación a la competencia, que esto es 

actualmente lo que buscan: exposición de la marca como tal. Por último, el uso 

de una web, permitiría brindar un valor agregado añadiéndole secciones a la pá-

gina de devocionales y blogs, de esta manera personalizando y brindando una 

mayor imagen de marca. (K. Rodríguez, información personal, 24 Marzo, 2020)

Actualizando esta información a la situación actual del país con el Covid-19 o 

el coronavirus, Esperanza Apparel no se ha visto afectada y sus ventas se han 

mantenido debido a varios esfuerzos que hacen durante la semana del 20 al 26 

de Abril del año 2020, en donde realizan giveaways utilizando como medio a 

personas de influencia dentro de la comunidad cristiana; por lo tanto según lo 

que mencionan, no se han visto afectados directamente con la pandemia. Cabe 

destacar que la pareja se muda a México y comienzan a tener problemas para 

adquirir nuevos contactos de proveedores para la confección de sus productos 

“Si desde el inicio se hubiera invertido más tiempo en la parte publi-

citaria de fijo el alcance hubiera sido mayor para la marca. En estos 

momentos y con una buena administración tal vez  hasta tendríamos 

una tienda física. Si se hubiera hecho todo bien desde el inicio e im-

plementado campañas comerciales, el outcome hubiera sido mucho 

mejor.” (K. Rodríguez, información personal, 31 Marzo, 2020)
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desde el exterior. (K. Rodríguez, información personal, 14 de Mayo, 2020)

No existen estudios previos monetarizados o realizados formalmente, sin embar-

go, antes de la introducción de la marca al mercado, los fundadores se encargan 

de investigar sus posibles competencias y encuentran una oportunidad de ne-

gocio para la creación de su empresa, ya que en el país la única compañía que 

vende t-shirts bajo el mismo concepto de Esperanza Apparel es Papel Pintado 

y según confirmaciones de Karla Rodríguez, estas camisas son importadas de 

Estados Unidos, no realizadas desde cero tal y como ellos lo manejan.

1.2 Antecedentes sobre el Tema de Estudio
A continuación, se presentan tres casos de éxito con respecto a los temas en 

cuestión, ya que han logrado sacar adelante sus emprendimientos con herra-

mientas como las redes sociales y un sitio web; estas tienen relación con Espe-

ranza Apparel en sus propuestas de producto, de diseño y mensaje. A través del 

tiempo y en conjunto de esfuerzos a nivel de comunicación han logrado conver-

tirse en empresas serias y rentables. 

1.2.1 Caso 1: Arteria

Arteria actualmente tiene 10 años de estar en el mercado y es una empresa cos-

tarricense “dedicada completamente a fortalecer la identidad y el sentido de 

pertenencia de los ticos a través de artículos utilitarios y de uso diario, los cuales 

contienen frases en español, costarriqueñismos, manifestaciones folclóricas, de 

arte y literatura” (Arteria, 2015, párr.1). 

Sus dueños Eugenie Murillo y Carlos Mena, abren su primera tienda física en el 

año 2010 y con este paso se sumergen en las redes sociales en donde inician con 

Facebook debido a que en ese entonces, al ser una PYME, no pueden invertir en 

medios de comunicación masivos como lo son los periódicos, revistas y mucho 

menos vallas, por lo tanto encuentran en Facebook una oportunidad de abarcar 

mercado a bajo costo y que posee excelente captación. (E. Murillo, comunica-

ción personal, 7 de Febrero 2020). Actualmente su Facebook cuenta con más de 

81.000 mil seguidores y es el medio principal de comunicación entre la empresa 
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y su mercado meta. Hasta el año 2018 deciden abrir Instagram debido a comen-

tarios de personas cercanas a los fundadores los cuales mencionan que esta red 

social les abre mayores oportunidades. (E. Murillo, comunicación personal, 7 de 

Febrero 2020).

Las personas encargadas de diseñar la comunicación (diagramación de artes 

como diseños en artículos utilitarios) son los fundadores los cuales tienen estu-

dios culminados en diseño gráfico y tal y como lo muestra la figura 7, generan 

fotografías y videos para el contenido de sus publicaciones, permitiéndoles así 

obtener resultados excelentes gracias a la consistencia, contenido completo y 

trato adecuado al servicio al cliente. (E. Murillo, comunicación personal, 7 de Fe-

brero 2020).

Figura 7. Artículos Arteria delantal y tote bag

Fuente: Tomado del Facebook oficial de Arteria, 2020. 

En la figura número 8 se muestra un ejemplo de las campañas comerciales que 

realizan. Estas se exponen únicamente por medio de sus redes sociales tomando 

en cuenta temporadas o picos altos para la empresa como por ejemplo en las 

fechas de San Valentín, del Día del Padre y Diciembre principalmente. Para esto 

se apoyan de la pauta de los medios en línea y monetarizan sus publicaciones, 

ya que a pesar de que tienen gran cantidad de seguidores en su Facebook, no se 

garantiza que la comunicación llegue efectivamente a las 81.000 mil personas. 
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(E. Murillo, comunicación personal, 19 de Febrero 2020).

Figura 8. Posteos para San Valentín

Fuente: Tomado del Instagram oficial de Arteria, 2020.

Una de las ventajas de realizar este tipo de campañas es que al monetarizar sus 

publicaciones, logran crear públicos específicos, tomando en cuenta el rango de 

edad, los  gustos, preferencias e intereses de las personas que quieren que vean 

la comunicación, por lo tanto, el contenido va sumamente direccionado y los 

resultados que obtienen son 100% positivos, ya que notan el movimiento de los 

pedidos que entran de esos artículos en específico y de la cantidad de personas 

que van a las tiendas en físico pidiendo información y realizando compras sobre 

esos posteos realizados. Adicionalmente, con las campañas logran visibilizar a la 

empresa y generar credibilidad dentro del mercado. (E. Murillo, comunicación 

personal, 19 de Febrero 2020).

Con respecto al sitio web, la razón por la que lo abren es porque “vivimos en la 

era del Internet, es vital estar presente en la red para que el cliente conozca de la 

empresa, además generar un acercamiento con el cliente es nuestra prioridad”. 

(E. Murillo, comunicación personal, 7 de febrero 2020). 

Las estrategias de comunicación y marketing que ejecutan y diseñan las pymes 

son relevantes para el logro de la eficiencia y la productividad. Precisamente es 

por este aspecto que se convierte en una necesidad apremiante. Las pymes ne-

cesitan desarrollar procesos de comunicación con los clientes por correo o in-
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ternet, para de esta manera, mantener estable el contacto con estos. Lo exige la 

creación de páginas web propias, que sean atractivas por medio de las cuales se 

pueda lograr dar a conocer la empresa y así fidelizar a sus clientes. (Ortiz y Her-

nández, 2019). Esto es lo que buscan los fundadores: aparecer en los buscadores 

es una de las razones por las cuales deciden tener un lugar con el cual el cliente 

pueda accesar de manera remota y así entablar una relación con ellos. (E. Muri-

llo, comunicación personal, 7 de Febrero 2020).

Los beneficios que han obtenido con esto han sido innumerables, sin embargo, 

destacan tres: el primero de ellos es que la información de la empresa (antece-

dentes, contacto, catálogo, proyectos corporativos) se encuentran hospedados 

en un solo sitio (ver figura 9), lo cual les permite facilidad a la hora de invertir su 

tiempo en la marca, el cual se convierte en su segundo beneficio, y el tercero y el 

más importante según mencionan es la agilidad y la conveniencia para el cliente 

con la cual permiten tener cercanía através de la red con los clientes. (E. Murillo, 

comunicación personal, 7 Febrero, 2020).

Figura 9. Pestañas sitio web Arteria. 

Fuente: Tomado del Sitio Web oficial de Arteria, 2020.

Este caso de estudio aporta a la investigación la relevancia de los esfuerzos de 

comunicación en distintas plataformas digitales con el contenido adecuado y 

direccionado al mercado meta exponiendo campañas comerciales en fechas de 

interés para el consumidor, adicional de agregarle monetarización para que los 

resultados sean 100% efectivos. Además se destaca la importancia de tener un 

sitio web visualmente atractivo, intuitivo y ordenado en el cual esté hospedada 
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toda la información de la empresa, con un catálogo de productos dividido por 

categorías para que de esta manera el cliente tenga noción completa de lo que 

ofrece la compañía; esta información es de valor para Esperanza Apparel ya que 

tiene el potencial para convertirse en una empresa del calibre como lo es Arteria.

1.2.2 Caso 2: Rich Coast Clothing Company

Esta compañía se funda en el año 2015 bajo el concepto de camisetas estam-

padas con base en Costa Rica, impulsados por la cultura y la comunidad. Las 

empresas dedicadas a la venta de artículos como camisetas y sudaderas venden 

imágenes de sus productos, es por esta razón que Rich Coast Clothing cons-

tantemente realiza photoshoots tal como lo muestra la figura 10 y suben este 

material a las redes sociales para compartirlo a sus seguidores así como también 

utilizan la estrategia de compartir imágenes o fotografías que son enviadas por 

sus clientes utilizando las prendas y artículos, de esta manera tienen diverso y 

mayor material para compartir con todos. (I. Leitón, comunicación personal, 14 

Febrero, 2020)

Figura 10. Referencias Sesiones de Foto

Fuente: Tomado del Facebook oficial de Rich Coast Clothing Company, 2020.

Los diseños en las camisetas, sudaderas y gorras, así como la diagramación en 

sus posteos son completamente originales, estos son creados por Mark Blum-An-

derson, uno de los socios y sus redes sociales son manejadas por las hermanas 

Rosa e Isis Leitón, también dueñas de la marca; el proceso de creatividad de 
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las camisas consiste en apuntar las ideas que se les ocurren y finalmente pulen 

aquellas que piensan que pueden gustar a sus clientes, las cuales son finalmente 

lanzadas al público. (I. Leitón, comunicación personal, 14 Febrero, 2020). La figura 

11 muestra dos diseños diferentes de camisas de la marca Rich Coast Clothing.

Figura 11. Productos Rich Coast Clothing Company

Fuente: Tomado del Instagram de Rich Coast Clothing Company, 2020.

Rich Coast Clothing trabaja bajo colecciones y su planeamiento se basa en sacar 

al mercado al menos cuatro anuales para que el material se mantenga actuali-

zado y fresco; postean durante las horas de la mañana, medio día (almuerzo) y 

noche ya que estas son las horas en las cuales la mayoría de personas se encuen-

tran al tanto de sus redes sociales, además cada vez que sacan una colección, 

monetarizan la pauta para que esta tenga más movimiento. (I. Leitón, comuni-

cación personal, 14 Febrero, 2020)

Para el lanzamiento de su última colección, realizaron una campaña comercial 

por medio de sus redes sociales, exponiendo sus productos, esta la nombraron 

“Tropical Rock”; el tema lo focalizaron al Rock and Roll y se realiza utilizando 

como inspiración a cantantes, músicos y álbumes populares de la historia. En la 

figura 12 se muestra un posteo de dicha colección. Se menciona que algunos de 

los diseños de esta colección no encajan mucho con el tema, sin embargo creen 

fielmente y se rigen bajo un concepto en que no todo tiene que ser perfecto y 

la única regla de esta compañía es que no hay reglas. (I. Leitón, comunicación 
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personal, 14 Febrero, 2020). 

Figura 12. Camisa nueva de Colección “Tropical Rock”

Fuente: Tomado del Instagram de Rich Coast Clothing Company, 2020.

Los dueños afirman que, con los esfuerzos que realizan a nivel de redes sociales, 

los resultados son buenos, sin embargo, piensan que si tuvieran el presupuesto 

para establecer su campaña comercial por otros medios, lo harían, ya que están 

seguros de que la parte estratégica les beneficiaría a mejorar sus ventas, a tener 

congruencia en sus posteos, a poseer más participación en el mercado, generar 

mayor credibilidad y por último a fidelizar a sus clientes actuales. A pesar de 

que esta campaña es realizada solamente por medio de sus redes sociales, la 

colección tiene excelentes resultados ya que unen sus esfuerzos de redes con 

la página web y se facilita en gran medida la exposición del producto. (I. Leitón, 

comunicación personal, 14 Febrero, 2020) 

La idea de inaugurar un sitio web surge en el año 2019,  dado a que es una he-

rramienta poco utilizada a nivel país y crear o exponer un sitio en línea donde 

se pueda realizar la compra inmediata, se convirte en una necesidad, ya que 

el proceso de compra anterior a la web constaba de largos y tediosos pasos no 

solo para la empresa, sino también para el cliente adquiriendo el producto, lo 

que provocaba que la información de pago o el recibo para confirmar la orden, 

se viera manipulada por medio de Photoshop o tan simple como que el cliente 
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perdiera el interés. (I. Leitón, comunicación personal, 11 Febrero, 2020)   

Además, ponen a disposición de sus seguidores datos de contacto y varios cana-

les de distribución para que el cliente pueda obtener sus productos con mayor 

facilidad, un ejemplo de lo anterior, como se muestra en la figura 13, es que al 

realizar una compra por medio de su página web, el producto llega intacto por 

medio de Correos de Costa Rica.  (I. Leitón, comunicación personal, 11 Febrero, 

2020)  

Figura 13. Tienda Virtual del Sitio Web

Fuente: Tomado del Sitio Web Oficial de Rich Coast Clothing Company

Al abrir su página web, uno de los tantos beneficios que les ha brindado como 

empresa es que los clientes son capaces de adquirir los productos de la forma 

más orgánica e independiente sin tener que entablar conversación con alguno 

de los dueños, de esta manera la compra se encuentra a un clic y es tiempo de 

ahorro en comparación a realizar el proceso en la tienda en físico que cabe res-

catar que sí tienen. Su página web es diseñada y programada por un amigo de 

los socios que se dedica a la construcción de sitios digitales y esta fue finaliza-

da en un solo día; sus resultados han sido 100% positivos dado a que las ventas 

aumentaron exponencialmente desde su apertura, sin embargo, “las personas 

que realizan la compra en la página web aún sienten la necesidad de escribirnos 

diciendo que acaban de comprar, aunque no es esto necesario ya que nosotros 

recibimos inmediatamente notificaciones de compras” (I. Leitón, comunicación 

personal, 11 Febrero, 2020).
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El caso de Rich Coast Clothing demuestra que una marca puede sobrevivir a 

través de los años con el uso adecuado de sus redes sociales. El uso de una cam-

paña comercial trae enormes beneficios a la compañía. Además este caso de 

investigación aporta a Esperanza Apparel dentro del ámbito de optimización de 

tiempo tanto para la marca como para sus consumidores y clientes potenciales 

mediante el uso de una página web con sus productos y respectivos precios con 

opciones de compra mediante tarjetas de crédito y distintas opciones de entre-

ga del producto final. 

1.2.3 Caso 3: Revival Street Wear

Revival nace en el año 2012 bajo el concepto de renacer, resurgir y revivir día 

tras día, desean crear prendas utilizando nuevas alternativas e ideas para llevar 

a cabo. Su dueño Jorge Mata es el impulsador de la marca con la colaboración 

de muchos amigos en distintos ámbitos. Todos sus diseños son elaborados por 

el equipo de diseño de trabajo de la marca, otros por diseñadores nacionales e 

internacionales, siempre con temas centralizados y de interés para la compañía. 

(J. Mata, comunicación personal, 12 Febrero, 2020). En la figura 14 se muestran 

ejemplos de la gran cantidad de productos que Revival Streetwear pone a dispo-

cisión de sus seguidores. Algunos de estos productos son sudaderas impermea-

bles, beanies y bolsos.

Figura 14. Referencia Productos Revival

Fuente: Tomado del Instagram Oficial de Revival Street Wear
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Estos diseñadores forman parte del movimiento artístico underground en Costa 

Rica el cual es definido como “toda expresión cultural que surge como alternati-

va a la cultura dominante o hegemónica y que contraviene sus valores.” (Rubio, 

2015, párr.1)  

En el momento de lanzamiento, Jorge Mata considera que las redes sociales son 

el medio idóneo para dar a conocer la marca a los diferentes sectores a los cuales 

están dirigidos. Cuentan con redes sociales tanto en Instagram como en Face-

book en donde montan contenido amplio de sus productos (beanies, t-shirts, 

bolsos, sudaderas, bum bags) utilizando como medio la Fotografía y los videos 

los cuales han tenido gran aceptación ya que el medio audiovisual atrae el ojo de 

los consumidores y es una manera creativa y distinta de exponer el producto. (J. 

Mata, comunicación personal, 12 Febrero, 2020)

Para el lanzamiento de las primeras dos colecciones de la marca, en el año 2012, 

realizan campañas por medio de sus redes sociales tomando como estrategia la 

realización de conciertos gratuitos y la participación en eventos de interés para 

el mercado meta, en donde se hacían cargo de la producción total del mismo y 

aquí aprovechan para poner a disposición del mercado sus artículos, los cuales 

se encuentran a la venta. Estas campañas tienen excelentes resultados para en-

contrarse en etapa de introducción ya que la mayoría de sus productos fueron 

vendidos los mismos días de los eventos. (J. Mata, comunicación  personal, 19 

Febrero, 2020). La figura 15 muestra las imágenes posteadas para la realización 

de estas campañas con su información respectiva.
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Figura 15. Referencia Campañas Revival

Fuente: Tomado del Instagram Oficial de Revival Street Wear.

Revival Street Wear prepara tres colecciones grandes al año y para exponerlas 

al mercado generan campañas de expectativa dentro de sus redes sociales, un 

ejemplo de lo anterior se observa en la figura 16; poco a poco postean los produc-

tos que están por sacar, esto permite que el público se emocione ya que los di-

seños de los artículos son completamente ediciones limitadas. Los resultados de 

estas campañas han sido 100% positivos ya que el cliente se encuentra informado 

de que se pueden agotar muy rápidamente, por lo que en la primera semana de 

lanzada la nueva colección, la mayoría de sus artículos se encuentran agotados. 

Para la venta de estos ponen a disposición tanto la tienda en físico (ubicada en 

San José Centro), la tienda en línea (dentro de su sitio web) y pedidos mediante 

sus redes sociales. (J. Mata, comunicación personal, 19 Febrero, 2020)

Figura 16. Referencia Campaña Colección

Fuente: Tomado del Instagram Oficial de Revival Street Wear.

Adicionalmente, en el año 2018 crean un sitio web bastante completo el cual fue 

lanzado bajo la plataforma de Shopify que ofrece una manera muy amigable 

para la creación de este tipo de tiendas. Dentro de ella tienen todos sus produc-

tos con sus respectivos precios y fotografías, indica cuáles están disponibles y 

cuáles se encuentran agotados. Adicional tienen una sección de “carrito” con el 

cual el cliente puede ir colocando los productos que más le gustan en el mismo, 
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de esta manera se le facilita el proceso de compra. Otra categoría con la que 

cuenta la página son las “preguntas frecuentes” las cuales resuelven las dudas 

que podría tener un cliente sin necesidad de tener el contacto directo con los 

dueños o algún trabajador de la compañía. Esta página web, la cual se muestra 

en la figura 17, les brinda una excelente versatilidad y mucho control sobre los 

pedidos que realizan sus clientes, les permite además tener los datos actuali-

zados de sus consumidores lo cual se convierte en una buena base de datos 

para el envío de promociones y otro tipo de información. “Su respuesta ha sido 

100% positiva y siempre creemos que es importante que más proyectos y mar-

cas nacionales den el paso de abrir los medios de ventas digitales para que asi 

el público nacional vaya perdiendo el miedo a comprar por Internet.” (J. Mata, 

comunicación personal, 12 Febrero, 2020)

Figura 17. Referencia Sitio Web Revival Street Wear

Fuente: Tomado del Sitio Web Oficial de Revival Street Wear

Revival Street Wear aporta a Esperanza Apparel, la importancia de comunicar 

por medio de campañas estratégicas y planeamiento previo el lanzamiento de 

las colecciones que tienen dispuestas para el público, posteando poco a poco 

estos artículos y haciéndoles saber los features de cada una de las prendas y 

accesorios. Se demuestra además que el diseñar una página web enfocada en 

el cliente, facilita el trabajo del emprendedor permitiendo mantener el orden y 

el control de los pedidos, posibilita obtener datos relevantes del consumidor y 

una excelente versatilidad para mostrar los productos en una tienda en línea con 

acceso a compra, además le permite al usuario realizar las compras de manera 



44

orgánica, independiente y sin intermediarios a nivel nacional e internacional.

1.3 Problemática de la Investigación
Los dueños de Esperanza Apparel pretenden mantener a sus clientes actuales 

y atraer a más personas, desean generar una identidad de marca y recordación 

en la gente y tener un contacto más íntimo con ellos; sin embargo, al no generar 

campañas comerciales no hay una exposición deseada de parte de la marca al 

mercado; adicionalmente se podría considerar como poco seria dado a que el 

cliente busca compañías de confianza, y esta es la que va a hacer que los clientes 

compren y la que va a cubrir todas las debilidades que un producto tenga y lo 

convierte en la mejor opción desde la perspectiva del consumidor; las empresas 

deben de ganarse la confianza del mercado día a día y con un trabajo de largo 

recorrido. (Delgado, 2013)

Esperanza Apparel no lleva un planeamiento estratégico detrás de sus posteos, 

por lo cual no buscan oportunidades para realizar campañas comerciales con in-

formación direccionada y de interés hacia el mercado meta. Adicionalmente no 

definen fechas especiales con las cuales podrían explotar sus productos, aumen-

tar sus ventas y así consecuentemente llegar a la mayor cantidad de clientes po-

tenciales. Por último, con respecto a este tema, la compañía no conoce a ciencia 

exacta y con datos estadísticos a su mercado meta, por ende, no crea ni participa 

en eventos de interés para el consumidor o en ferias de emprendimientos las 

cuales podrían abrir grandes oportunidades no solamente a nivel de ventas, sino 

también a nivel de alianzas con otras compañías que permitirían una mayor ex-

posición a otros consumidores a los cuales la empresa no ha llegado aún. 

Adicionalmente, la marca tampoco cuenta con un sitio web, por lo tanto no hay 

un espacio en donde se encuentre toda la información de la empresa hospedada 

como por ejemplo: su historia, los medios de contacto y redes sociales de la em-

presa. Esta ausencia provoca también que no pongan a disposición del cliente 

un catálogo de productos ni una tienda en línea con opciones de compra a nivel 

nacional y/o nivel internacional. Esto anterior, facilitaría enormemente el proceso 



45

de adquisisión de los productos y así se evita que Esperanza Apparel se perciba 

como una marca poco seria y sin experiencia ya que existe el pensamiento de 

que solo las grandes empresas tienen una página web y esta “ha pasado a ser el 

touchpoint más importante en la búsqueda de información, teniendo una im-

portancia similar a la recomendación de otras personas o a hablar con personal 

de la tienda”. (Móvil, Insights, Tecnología, 2017, párr. 8). 

Actualizando la información anterior al tema vivido mundialmente frente al co-

ronavirus, existe muchísima más competencia a nivel de medios digitales como 

redes sociales y páginas web, debido a que las empresas han tenido que migrar 

y pasar por grandes procesos de adaptación en donde se generan estrategias, 

planeamiento y contenido para lograr llegar a su público meta, tomando en 

cuenta de igual manera las formas de envío intacto y esterilizado del producto 

hasta la casa del consumidor. Por lo tanto, en lo que respecta al sitio web, Espe-

ranza Apparel se encuentra en un estado de desventaja en comparación con sus 

competidores más fuertes, los cuales cuentan con la opción de compra inmedia-

ta y sin intermediarios. 

Por último, la marca es una de las empresas que ha estado buscando generar 

cambios en los medios y tienen como un proyecto inmediato la creación de su 

propia página web, sin embargo, nace dado a una necesidad la cual es sobrevi-

vir afrontando la pandemia del coronavirus y dado a su situación de vivir en el 

extrajero (México, D.F). Si efectivamente la página se realiza, esta es generada 

sin ninguna investigación con datos estadísticos de por medio ni resolviendo las 

necesidades actuales de sus clientes. 

Por lo anterior, el planteamiento del problema que esta investigación busca re-

solver es: ¿Cuál es el diseño adecuado de la campaña comercial y el sitio web ofi-

cial para la marca Esperanza Apparel, ubicada en el GAM, durante el II Semestre 

del 2020? 
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1.4 Justificación
Según lo anterior, el proyecto de investigación planteado busca solucionar las 

carencias de comunicación de Esperanza Apparel con el desarrollo y creación de 

una campaña comercial y un sitio web para la marca Esperanza Apparel toman-

do como punto de partida sus productos de uso diario. 

Al establecer una investigación que permita generar una campaña comercial 

adecuada para la marca, permitiría generar credibilidad a los consumidores ac-

tuales y potenciales, tomando de esta manera mayor participación de merca-

do dentro del Gran Área Metropolitana. Adicionalmente, se logra fidelizar a sus 

clientes aumentando así sus ventas y sus ganancias y otro beneficio dentro de 

esta área, es que la marca permite ser reforzada con posteos congruentes y co-

municación direccionada al target, lo cual es de vital importancia para mante-

ner un contacto y una interacción directa con los clientes. 

Además, diseñar un sitio web para la compañía es de suma relevancia ya que 

tanto sus dueños como sus clientes se ven beneficiados en muchos aspectos, 

siendo el primero de ellos, mantener la información total de la empresa dentro 

de una plataforma digital, con la cual el cliente pueda accesar de manera inde-

pendiente para ver por ejemplo la historia de la compañía, contacto, preguntas 

frecuentes que puedan tener, sus redes sociales entre otras; así, el tiempo inver-

tido de los dueños en la empresa, se puede aprovechar realizando otras tareas 

ya que no es necesario entablar una conversación con el cliente para accesar a 

estos datos ó para realizar una compra en específico, tomando en cuenta ade-

más de que se encuentra a disposición del usuario las 24 horas del día. En se-

gunda instancia, si una página web es atractiva visualmente, es muy posible que 

produzca una impresión positiva y que conserve a sus clientes. Sin duda, el ma-

yor desafío consiste en atraer y mantener la atención al visitante. (ICB Editores, 

2017). Adicionalmente, un sitio web le posibilita a la marca presentar una imagen 

profesional, creíble y aumenta el número de potenciales visitantes de la página 

web; esta constituye una relevante razón para cualquier marca o compañía que 

pretenda captar clientes. Este sitio no debe de presentar barreras ni dificultades 
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para poder accesar, independientemente de las condiciones del usuario. (Ferrer, 

2015)

La realización de esta investigación es necesaria en primera instancia para des-

cubrir el mercado meta así como conocer de forma más detallada los gustos 

y preferencias de este consumidor, permitiendo dirigir de manera acertada la 

comunicación tanto de la campaña comercial por realizar como el sitio web co-

rrespondiente. Los esfuerzos que presenta Esperanza Apparel durante el perio-

do de la pandemia, tanto para la campaña como para la página, permiten ser 

mejorados a través de esta investigación y en última instancia, esta es requerida 

para que se dé de manera efectiva la implementación de la campaña y el sitio 

web, además trae beneficios no solo para la marca Esperanza Apparel sino que 

también se ven afectados positivamente sus creadores y proveedores.

1.5 Objetivo General
Diseñar una Campaña Comercial y un Sitio Web para la marca Esperanza Appa-

rel, ubicada en el GAM, durante el II Semestre del 2020.

1.6 Objetivos Específicos
• Definir el mercado meta de la marca Esperanza Apparel. 

• Identificar los elementos de comunicación para la realización de la campaña 

comercial para la marca Esperanza Apparel. 

• Determinar los medios adecuados para la exposición de la campaña comercial 

para la marca Esperanza Apparel. 

• Investigar sobre gustos y preferencias del usuario a la hora de visitar páginas 

web. 

1.7 Alcances y Limitaciones
Este proyecto de investigación pretende determinar con exactitud su mercado 

meta en donde se analizan los gustos y preferencias de estas personas, se deter-

mina el sexo, la edad, sus actitudes de compra, su ubicación y entre otros facto-

res de relevancia, que permiten que la campaña comercial sea correctamente 
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dirigida y direccionada al target de interés de la compañía. 

Se desarrollará una campaña comercial para los clientes actuales y clientes po-

tenciales, no solamente permitiendo mejorar las ventas sino también la expo-

sición de la marca. Se pretende rescatar además la importancia de los elemen-

tos de comunicación por implementar y de los medios por los cuales se expone 

dicha campaña comercial, pues se trata de generar una estrategia inteligente 

por detrás de lo que ven los consumidores en sus pantallas, y que este no sea 

solamente un plan similar a los que existen en el mercado actualmente sino que 

tenga características de rentabilidad, originalidad y viabilidad. 

Es importante mencionar que esta es una propuesta publicitaria que no será im-

plementada durante el período de la investigación por lo cual no será medible o 

evaluada, esto anterior queda a criterio del cliente y de sus alcances presupues-

tarios una vez finalizada la investigación y propuesta. 

En lo que respecta al sitio web se desarolla una propuesta meramente visual 

para que el cliente se dé una idea de lo que se puede desarollar. Para la realiza-

ción de la misma se toman aspectos importantes a investigar en torno al merca-

do meta como los elementos de comunicación, así como sus gustos y preferen-

cias a la hora de visitar páginas web. Cabe resaltar que en este apartado no se 

dará el desarrollo web ni su debida programación, esto anterior queda a criterio 

del cliente y de sus alcances presupuestarios una vez finalizada la investigación.

Tanto la campaña comercial como el diseño del sitio web serán creados única-

mente para el país de Costa Rica ya que las encuestas y la información que se re-

copile serán aplicadas a sujetos costarricenses, sin embargo no se descarta que 

en un futuro la página web pueda llegar también a otros países y expandirse, lo 

anterior requiere otro tipo de estudio e investigación. 

Un aspecto que se considera como limitante para la realización de la investiga-

ción es la pandemia del coronavirus. Esta afecta el proyecto no solamente a nivel 
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de recolectar datos y generar fotografías y contenido para la campaña comercial 

de forma presencial y adquirir información para fundamentar el contenido de la 

misma, sino también a la hora de aplicar los instrumentos a los sujetos y fuentes 

de información. Otro factor que se contempla como una limitante para el desa-

rrollo del proyecto es que Karla Rodríguez y Alonso Quesada viven y se encuen-

tran actualmente en México, por lo que la comunicación con dichas personas 

puede que se vea afectada dado a que se habita en distintos países.

El periodo de tiempo de investigación abarca el segundo semestre del 2020, fue-

ra de este tiempo no se contemplará información para la recopilación de datos.

1.8 Marco Teórico Conceptual
1.8.1 Mercadeo

Las empresas que utilizan el mercadeo, en inglés marketing, tienen visiones y 

misiones más grandes en el mundo, además, creen que los consumidores son 

seres humanos completos cuyas necesidades y esperanzas, nuncan debe ser 

descuidadas. (Kotler, 2010). Por lo tanto, el mercadeo se define como:

Gracias a la definición anterior, se puede afirmar, que toda empresa que realice 

procesos que tengan valor para sus consumidores, genera mérito y esto no solo 

provoca un impacto a gran escala en la sociedad sino que trae beneficios para la 

compañía y fortalece las relaciones con los individuos.

La actividad y el conjunto de las instituciones y procesos para crear, 

comunicar, entregar, y el intercambio de ofrendas que tienen valor 

para los consumidores, clientes, socios y la sociedad en grande. Al aña-

dir  “sociedad ", la nueva definición de reconoce que el mercadeo tiene 

un impacto a gran escala más allá lo que sucede en las relaciones pri-

vadas de los individuos y las empresas. (Kotler, 2010, p.17)

Debemos entenderlo como una filosofía de negocio que se centra en 

el cliente. En concreto, en el centro de la teoría y la práctica del marke-

ting se sitúa el afán por proporcionar valor y satisfacción a sus merca-

dos. Para ello, es esencial que la empresa sea capaz de identificar las 
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Es de vital importancia que las marcas comprendan que sus esfuerzos de mer-

cadeo deben de ir centralizados en el cliente y en sus necesidades, para que, de 

esta manera, sepan realizar propuestas acorde a estas y se transmitan de mane-

ra efectiva hacia su mercado objetivo. 

Sin duda alguna, como se ha evidenciado anteriormente, el mercadeo utiliza 

prácticas para crear valor a sus consumidores y centraliza sus esfuerzos en las 

necesidades del mismo para generar propuestas en torno a esto y transmitirlas y 

comunicarlas de manera efectiva, así el cliente obtiene sus productos o servicios. 

1.8.2 Mercado Meta

Para comenzar, se va a detallar una definición de mercado meta la cual “consiste 

en un conjunto de compradores que tienen necesidades y/o características co-

munes a los que la empresa u organización decide servir” (Kotler y Armstrong, 

2013, p.255).

Lo anterior, explica que es necesario establecer a quién se va a dirigir el producto 

o el servicio. Dado a lo anterior, la marca Esperanza Apparel debe de identificar 

su mercado meta a un conjunto de comprdores con necesidades y caracterís-

ticas similares, para que tanto la campaña comercial por lanzar como y el sitio 

web por diseñar tengan éxito y sean comunicados de manera eficaz, a las per-

sonas correctas.  

necesidades de su cliente, de diseñar y desarrollar ofertas ajustadas a 

las mismas y de transmitirlas y acercarlas de forma efectiva hacia su 

mercado. (Monferrer, 2013, p.13)

Los compradores de cualquier mercado difieren en sus deseos, recur-

sos, ubicaciones, actitudes y prácticas de compra. A través de la seg-

mentación de mercado, las empresas dividen los mercados grandes y 

heterogéneos en segmentos a los que pueden llegar de manera más 

eficiente y eficaz con productos y servicios que coinciden con sus ne-

cesidades únicas. (Kotler y Armstrong, 2013, p.165)
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Las empresas al segmentar el mercado, pueden llegar de manera mucho más 

eficaz a los compradores, los cuales tienen características y necesidades que se 

asemejan entre sí, estas deben de ser atendidas de forma específica y única. 

Una marca o compañía, debe de concentrarse en nichos de mercado específicos 

que sean rentables para la empresa, tomando en cuenta no solamente el área 

económica, sino más importante, estudiando a fondo las necesidades de la per-

sona consumidora de la marca Esperanza Apparel, para de esta manera ofrecer-

les productos diseñados al gusto y de preferencia para ellos. 

1.8.3 Segmentación de mercados

El mercado como tal es sumamanete amplio, por lo que las empresas deben de 

fraccionarlo y dirigirse a un segmento en específico y dirigir su comunicación a 

las personas correctas. Una definición para el término de segmentación de mer-

cados es la siguiente:

La segmentación de mercados se realiza para dirigir un producto o servicio de 

manera elocuente a un grupo de personas, estos consumidores deben de tener 

características, gustos y preferencias similares, para que respondan de manera 

consecuente a los esfuerzos de mercadeo que realiza una determinada empresa.

En un mercado hay diferentes compradores que tienen gustos varia-

dos, siendo poco probable que con un único producto o servicio se 

pueda satisfacer a todos los compradores, pero a su vez es imposible 

ofrecer a cada cliente un producto a su medida. Una solución inter-

media es optar por la segmentación de mercado, es decir dividir un 

mercado en diferentes segmentos y ofrecer un peoducto o servicio 

diferenciado a cads uno. (Asencio del Arco y Vásquez, 2019, p.148)

La segmentación de mercado es un proceso a través del cual se iden-

tifican aquellos consumidores con características homogéneas que 

componen un segmento o grupo con el fin de que se pueda estable-

cer una oferta diferenciada para ellos que cumpla sus expectativas y 

necesidades concretas. (Galicia y López, 2015, p.91)
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De acuerdo a la definición anterior, las marcas pueden tomar decisiones mucho 

más objetivas, centralizadas y focalizadas en el segmento de mercado en el cual 

se desenvuelven para que de esta manera los esfuerzos que se hagan, realmente 

tengan resultados positivos. 

A la hora de proceder a diseñar una segmentación de mercado, se suelen utilizar 

una serie de enfoques para hacer que esta quede lo más exacta posible. Schiff-

man y Lazar (2010), definen los tipos de segmentación de la siguiente manera: 

•	 Segmentación Geográfica. Esta permite hacer una agrupación tomando en 

cuenta la ubicación física y parten del supuesto que “los consumidores viven 

en un mismo lugar físico, tienen necesidades y deseos similares. Las variables 

geográficas a considerar parten de la región, el tamaño de la ciudad o pobla-

ción, la densidad de población o el clima” (Schiffman y Lazar, 2010, p.58). Es ne-

cesario a la hora de realizar una segmentación, tomar en cuenta la región en la 

cual se encuentran y estudiar aspectos como la cantidad de personas dentro 

de la misma, el clima y el tamaño de la ciudad en específico, de esta manera 

la empresa se da una idea de la cantidad de personas a las cuales puede llegar 

su mensaje. (Schiffman y Lazar, 2010)

•	 Segmentación Demográfica. Las características de este tipo de segmenta-

ción se basan en estadísticas de población (Schiffman y Lazar, 2010), por lo que 

“facilita la identificación del mercado objetivo. Se considera la edad, el sexo, el 

estado civil, ingreso, educación, ocupación, entre otras variables” (Schiffman 

y Lazar, 2010, p.62). La segmentación demográfica toma en cuenta aspectos 

más personales del individuo, clasificar de esta manera al mercado meta, le 

permite a la empresa direccionar y posicionar su producto de acuerdo a as-

pectos como la edad, el género, el estado civil y entre otros. 

•	 Segmentación Psicográfica. “Consiste en actividades, intereses y opiniones 

(AIO)”. (Schiffman y Lazar, 2010, p.66). La segmentación psicográfica consiste 

en analizar factores como las actividades y estilos de vida que lleva la persona 
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(Schiffman y Lazar, 2010) para que el producto o el servicio el cual se está lan-

zando se adecúe totalmente al individuo con dichas características. 

•	 Segmentación Conductual. Consta en que se divide el publico según sus co-

nocimientos, sus actitudes, su empleo o su respuesta a un producto. (Padilla, 

M., Lima, R., Cedeño, M., Baque, E., Stalin, O., Quimis, O., Delgado, B. 2018). Es 

decir, esta segmentación funciona para conocer más a fondo al público meta 

en lo que respecta a sus conocimientos, actitudes y su respuesta a un deter-

minado producto. 

Establecer una segmentación de mercado es uno de los pasos principales para 

que toda empresa tenga éxito y sobreviva dentro del mercado tan competitivo 

que existe en esta era tecnológica.  Es de vital importancia conocer a quién le 

habla la empresa, qué edad tiene, en cuál etapa de vida se encuentra, si trabaja 

o no, en dónde están ubicados, cuál es su actitud de compra con determinado 

producto. Todos estos y más puntos, deben de ser establecidos y analizados a la 

hora de dirigir la comunicación.

1.8.4 Comunicación

La comunicación es un proceso el cual se viene definiendo desde años atrás y es 

mucho lo que se ha escrito sobre la comunicación desde su nacimiento como 

campo de conocimiento especializado a finales de los años cincuenta (Vidales, 

2014), sin embargo contiene varias características para que esta se pueda dar a 

través de distintos canales de manera eficaz, se define de la siguiente manera: 

“Un proceso bilateral, un circuito en el que interactúan y se interrelacionan dos o 

más personas, a través de un conjunto de signos o símbolos convencionales, por 

ambos conocidos”. (Díez, 2010, p.7) 

Con la cita anterior, se manifiesta que para que exista comunicación, se deben 

de utilizar el conjunto de símbolos adecuados (ejemplo: el idioma español) y que 

estos sean conocidos por ambas personas. Sin embargo, a pesar de que existan 

diferencias culturales de los interlocutores, de cercanía, y/o en sus estados de áni-
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mo, se pueden rescatar algunos elementos, y estos son los que permiten que se 

dé el proceso comunicativo. (De La Cruz, 2010). Sin importar las diferencias que 

existan entre dos o más personas a nivel de cultura, es posible rescatar algunos 

elementos como el estado de ánimo para que el proceso comunicativo se logre. 

Si bien es cierto, la comunicación es un proceso complejo en el cual todas las 

personas participamos de una u otra manera, en donde se informan, se transmi-

ten y se emiten ya sean ideas o percepciones.  (Kaplún, 2010)

Para que se dé el proceso de comunicación tienen que existir dos o más indivi-

duos utilizando un mismo conjunto de símbolos o rescatar algunos de ellos para 

que se transmitan las ideas y las percepciones de una manera adecuada y efecti-

va, sea cual sea el objetivo: informar o simplemente transmitir algo de relevancia. 

Para la marca Esperanza Apparel es de vital importancia establecer un circuito 

comunicativo efectivo con sus clientes para hacerles llegar mensajes que les po-

dría interesar y que permitirían establecer una relación con él.

1.8.5 Elementos de Comunicación

Es necesario que las empresas mantengan una comunicación constante con 

sus clientes para de esta manera conseguir una relación estable y al final lograr 

fidelizarlos.  La comunicación comercial es un proceso mediante el cual la em-

presa vendedora (emisor) trasmite un mensaje a sus clientes (receptor), sobre 

ella misma o sobre sus productos. Para que se dé este proceso, se necesita de 

varios elementos de comunicación para que la información se transmita de ma-

nera correcta. Estos son: emisor, codificación, mensaje, medio, interpretación, 

receptor, respuesta, feedback y ruido. (Ares y Brenes, 2014).

Sin duda alguna interfieren en el proceso de comunicación una gran cantidad 

de elementos que permiten que se transmita la información de una empresa, en 

este caso, a un consumidor potencial o actual. 

Para que se realice un proceso de comunicación, existen distintos elementos 

que interfieren como: el emisor, receptor, mensaje, canal, código, ruidos y fee-
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dback o retroalimentación. (Gago, 2017). Por lo anterior, existen varios factores 

de los cuales depende una empresa para comunicar un mensaje a su mercado 

meta y muchos de ellos no se pueden controlar, por lo cual, lo recomendable es 

realizar todo el proceso de comunicación con conciencia y muy bien desde el ini-

cio para que el mensaje llegue efectivamente de una u otra manera al receptor. 

Los elementos de comunicación mantienen como punto primordial al emisor y 

al receptor, seguido se adicionan otros importantes como el mensaje y el canal, 

sin embargo, como se menciona, existen una amplia cantidad de interferencias 

que pueden condicionar el mensaje por transmitir, por lo tanto es de vital impor-

tancia realizar todos los esfuerzos de comunicación con total conciencia desde 

el inicio, para evitar la mayor cantidad de discrepancias durante el proceso co-

municativo entre la empresa y el cliente. 

1.8.6 Mensajes

Dentro del proceso de comunicación existen varios elementos para que este sea 

posible, uno de estos es el mensaje y se define como “el contenido de la comuni-

cación que se pretende transmitir y consta de ideas, hechos, órdenes, sentimien-

tos, etc” (Escudero, 2012, p.35). 

Es decir, los mensajes son ideas o pensamientos que se pretenden transmitir de 

una persona a otra. Y esto es lo que realizan las empresas a través de su comu-

nicación para llegar al target o al mercado meta: crear mensajes de valor con 

sentimientos que llamen la atención de estos grupos. 

De acuerdo con Beristáin (2008), se establece la definición de un mensaje como: 

“una cadena finita de señales producidas, mediante reglas precisas de combina-

ción, a partir de un código dado” (p.310. Según esto, las palabras “cadena finita” 

son muy importantes, ya que hacen referencia a la articulación que los usuarios 

del lenguaje llevan a cabo para dar a entender sus ideas, además esta cadena 

o intercambio de mensajes, se da durante un tiempo limitado o un periodo de 

tiempo finito.
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Se puede relacionar que los mensajes son el contenido que se desea comunicar 

o transmitir y estos pueden ser ideas, hechos, sentimientos los cuales utilizan 

reglas precisas de comunicación a partir de un código dado, durante un tiempo 

finito. 

1.8.7 Publicidad

El concepto de publicidad hoy día es sumamente popular dentro del ámbito de 

las compañías; se dice que la publicidad es “uno de los principales componentes 

de la comunicación integral de marketing. También forma parte de la mezcla de 

publicidad de la promoción “tradicional”, la promoción comercial y para consu-

midores, y las ventas personales”. (Baak y Clow, 2010, p.121).

Realizar publicidad constituye uno de los principales componentes para estable-

cer comunicación con el mercado. Esta además toma parte dentro de las pro-

mociones que una compañía puede realizar hacia sus consumidores y dentro de 

las ventas personales.  

La publicidad se encarga, en nuestra sociedad, de decirnos qué comprar, dónde 

pasar las vacaciones, a quién votar, cómo ser más feliz o sentirte triunfador, qué 

hacer para mejorar nuestras relaciones o de qué manera conquistar a nuestra 

pareja. (Gómez, 2017)

Basicamente, la publicidad tiene un poder sumamente alto de decisión en la 

mente del consumidor y es por esta razón que es tan importante tomarse la 

seriedad del caso y montar contenido publicitario, ya que este puede ser el cata-

lizador de las ventas dentro de una marca. Adicionalmente, comerciar y diferen-

ciar las mercancías y productos, se ha ido convirtiendo en una necesidad a través 

de los años, por lo tanto el hombre comienza a manipular la imagen, a escribir 

y a crear mensajes con fines persuasivos, teniendo como único objetivo darse a 

conocer y vender; a esto anterior se le llama realizar propaganda o publicidad. 

(Gómez, 2017)
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Para toda empresa es necesario que se invierta en publicidad, para así dar a 

conocer el negocio y mercadear los productos o servicios que esta ofrece. La 

publicidad con contenido de relevancia y bien dirigido tiene gran poder conse-

cuentemente, haciendo que el consumidor tome decisiones y/o acciones a favor 

de la compañía. 

1.8.8 Campaña Publicitaria

Como parte eficaz de la publicidad, existen las campañas publicitarias las cuales 

se utilizan para lograr una serie de objetivos que se proponga una empresa o 

compañía, además a través de ella se comunican mensajes previamente crea-

dos. Estas se definen de la siguiente manera:

A la hora de realizar una campaña de publicidad, es necesario que el anunciante 

tenga información de relevancia para colocar dentro de la misma, se recomien-

da también generar una estrategia para que esta tenga resultados positivos, 

además se utilizan para hacer llegar mensajes de manera comprensible hacia el 

mercado objetivo de una empresa. 

Como complemento al significado de campaña publicitaria, se tiene que: “mu-

cho más que un anuncio, es un conjunto de mensajes y actuaciones interconec-

tadas de comunicación que tienen como objetivo resolver un problema de la 

empresa”. (Rodríguez, Suárez y Del Mar, 2011, p.30) 

En definitiva el contenido de una campaña publicitaria debe de ir sumamente 

planeado y creado en función de lo que la empresa necesita, sus mensajes e in-

Cualquier campaña de publicidad tiene como fin último hacer llegar 

un mensaje, de manera entendible al/los público/s objetivos. Por lo 

tanto, la campaña de publicidad siempre tendrá su origen en la infor-

mación previa elaborada por el anunciante; una información sobre la 

base de la que, posteriormente, se elaborará la estrategia publicitaria 

que mejor pueda satisfacer los objetivos de la campaña. (Vilajoana, 

2015, p.12)
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tenciones deben de ir de la mano y así que su lanzamiento tenga repercusión y 

resuelva los objetivos planteados. 

1.8.8.1 Campaña Comercial

Hay varias cosas que se necesitan verificar antes de realizar una campaña co-

mercial las cuales giran en revisar la factibilidad de la misma en cuanto a los 

contenidos, a los plazos de entrega, los costes y entre otros aspectos. (Muñoz y 

Navarro, 2015) 

Una marca necesita saber si puede o no realizar una campaña y tener en cuenta 

aspectos como si vale la pena lanzarla ya que se pueden realizar esfuerzos mal 

direccionados y estos no tendrán éxito. Es de vital importancia conocer el alcan-

ce que pueden tener este tipo de campañas y tomarse en serio la información 

anterior.

La campaña comercial es un esfuerzo especial que las empresas realizan para 

atender un pico de demanda en un período de tiempo relativamente corto. Se 

componen de una serie de piezas o elementos, desarrollados para ser comu-

nicados al mercado meta a través de uno o más medios de difusión (Bastidas, 

2013). Tradicionalmente, todo producto tiene su campaña, es decir, una época 

en que la demanda aumenta en forma significativa respecto al promedio de los 

demás meses. No obstante, la empresa requerirá mantener una presencia activa 

del producto durante el resto del año, en donde también necesitará desarrollar 

campañas comerciales de menor presupuesto (Bastidas, 2013). Para ello, nada 

mejor que contar con un factor que diferencie a la empresa sobre su competen-

cia y que adicionalmente permita iniciar con el cliente una labor de fidelización. 

(Bastidas, 2013) 

Una compañía si desea ver frutos a largo plazo necesita invertir en publicidad y 

en campañas comerciales con contenido inteligente y bien direccionado. Estas 

contienen mensajes dirigidos a personas con gustos y preferencias en común a 

través de distintos canales de comunicación; como resultado dará exposición y 
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conocimiento de la marca al mercado. 

Sin duda alguna las campañas comerciales traen enormes beneficios a aquellas 

quienes la aplican, es por esta razón que necesita ser planificada y una vez ex-

puesta necesita ser evaluada para conocer sus resultados.

1.8.9 Competencia

En el mercado cambiante a nivel mundial, cada vez se van incorporando más y 

más empresas, por lo cual el mercado se ha ido saturando de muchas opciones 

dentro de una misma área. La competencia se define más concretamente de la 

siguiente manera:

Sin duda alguna, las empresas pueden analizar a la competencia para generar 

una oferta mucho más atractiva ante los ojos del cliente; esta oferta puede ser 

un precio más bajo, una ventaja competitiva, aspectos como cercanía, como-

didad o cualquier oferta de valor sustitutiva. Es por esta razón anterior, que se 

incita a las marcas antes de sacar un producto al mercado, a investigar y anali-

zar la competencia para establecer mejores estrategias en cuanto al producto o 

servicio; comparar de manera organizada y sistemática los pros y contras de la 

empresa anunciante con la empresa competencia, será siempre una excelente 

ventaja. (Vilajoana, 2015)

Estar al tanto de lo que hace la competencia es de vital importancia para la mar-

ca Esperanza Apparel ya que esto puede significar un cambio radical en cuanto 

al posicionamiento de la marca, el cual dentro de la investigación, es considera-

do uno de los problemas por resolver. 

Desde el punto de vista del consumidor, la competencia se considera 

cualquier oferta que genere un valor superior en la satisfacción de una 

necesidad concreta (mayores beneficios o menores costes). Dicho de 

otra manera, los competidores son aquellos que puedan plantear una 

oferta de valor sustitutiva. (Talaya y Mondéjar, 2013, p.158)
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1.8.10 Medios de comunicación

Para exponer al mercado una campaña publicitaria o publicidad en general, se 

utilizan los medios de comunicación los cuales “son formas de transmitir men-

sajes (en el sentido más amplio de la palabra) de una fuente hacia un número 

teóricamente ilimitado de personas, que están a una cierta distancia espacial de 

la fuente del mensaje y de sí mismas”. (Darías de las Heras, 2018, p.45)

En otras palabras, los medios de comunicación son los canales por los cuales 

se tansmiten los mensajes de una fuente, en este caso una compañía, hacia un 

conjunto de personas: el mercado objetivo. 

Desde el nivel publicitario, los medios de comunicación pretenden vender me-

diante técnicas de persuasión, sin embargo la fuente y su credibilidad desempe-

ña un papel relevante a la hora de convencer al público con un mensaje ya que 

siempre tiene mayor solidez una marca reconocida y de la cual se conoce su ca-

lidad, poniéndolo en comparación con una marca o producto nuevo de la que el 

usuario no tiene elementos de contraste para poder evaluar aspectos relevantes 

para él o ella. Es por esta razón que tendrá que comprar y probar el producto o 

servicio brindado en el medio de comunicación. (García y López, 2017).	

Por lo tanto, el mercado confía mucho más en empresas o marcas con trayec-

toria y de las cuales hayan probado el producto por sí mismos. Para Esperanza 

Apparel, esto constituye una desventaja ya que al ser una tienda en línea y con 

solo 2 años de presencia en el mercado, los clientes potenciales podrían descon-

fiar de la calidad de los productos. 

Se relaciona que los medios de comunicación son maneras de transmitir los 

mensajes previamente realizados, desde una fuente o emisor hacia el público 

en general o receptor. Adicionalmente, los medios de comunicación tienen una 

función a nivel publicitario de persuadir para que un cliente realice una acción 

como por ejemplo adquirir un determinado producto o servicio. Esta informa-

ción es de relevancia para la investigación dado a que se busca utilizar los me-
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dios adecuados para exponer la campaña comercial por lanzar de Esperanza 

Apparel. 

1.8.10.1 Medios masivos de comunicación

Una campaña publicitaria necesita de diversos canales para que la comunica-

ción sea transmitida de manera eficaz al target o al público objetivo. Por muchos 

años, los medios masivos de comunicación se han encargado de tomar un papel 

relevante dentro de las investigaciones de campo de la comunicación, estos han 

sido desplazados de alguna manera por las tecnologías de la comunicación y la 

información. (Del Valle, 2013)

Sin duda alguna, los medios masivos llegaron a representar en su más simple 

naturaleza a la comunicación como tal, sin embargo, estos poco a poco han ido 

desvaneciéndose gracias a la introducción de otros medios mucho más tecno-

lógicos e innovadores como lo son las redes sociales, los sitios web, el cine, entre 

otros. 

La información que fluye a través de los medios masivos necesita ser bastante 

analizada por parte del anunciante para que esta sea aceptada y recibida de la 

mejor manera por el mercado objetivo. Se habla, además, de las características 

de los mensajes en los medios en donde una compañía u organización debe 

de tener en cuenta primero las características del público para así generar un 

mensaje adecuado para ellos, además se toman en cuenta aspectos como la 

personalidad del medio y su persuasión.

“El flujo de información dentro de los medios masivos de comunica-

ción, necesita entre las masas ser aceptados [sic] todos los mensajes 

que deben cumplir con ciertas características para cumplir [sic] con 

una respuesta de atención entre las masas. Por lo tanto las caracterís-

ticas de los mensajes de los medios deben ser: fuente, contenido del 

mensaje, características del público, personalidad definida del progra-

ma o película, personalidad persuasiva”. (Olano, 2013, p.54)
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Se relaciona que los medios masivos representan a la comunicación, sin em-

bargo, es necesario tener un acercamiento al consumidor para poder dirigir los 

mensajes que van en estos medios de la manera más adecuada, se rescata ade-

más la importancia de escoger los medios, acorde al público meta. 

1.8.9.2 Medios auxiliares o complementarios

Como parte de los medios masivos se encuentran los medios llamados auxiliares 

o complementarios. Estos se dirigen a un número menor del público, suele ser 

bastante determinado y gracias a ellos se puede establecer una relación mucho 

más cercana con un cliente para conseguir un fin determinado. (Vásquez, 2015)

Gracias a la cita anterior, se rescata que los medios auxiliares o complementarios 

son una buena opción para establecer una relación más cercana con los clientes. 

Esta información le interesa a Esperanza Apparel ya que darse a conocer involu-

cra también aspectos de relación con el consumidor.

Berdasco (2018) agrega que este tipo de medios “afectan a un menor número 

de personas en un momento dado. También se conocen como medios no me-

diados” (p.101). Es decir, los medios auxiliares o complementarios no suelen ser 

estratégicamente prioritarios, sin embargo, estos permiten reforzar la comuni-

cación en donde se colocan ya que al fin y al cabo están obteniendo exposición, 

solamente que a un número menor de personas. 

Al lanzar una campaña de publicidad, se deben de tomar en cuenta si los me-

dios auxiliares son una buena opción y tienen el alcance que se desea para hacer 

llegar la comunicación que se creó previamente.

1.8.9.3 Medios Alternativos

Se encuentran también los medios alternativos los cuales no son considerados 

como los medios tradicionales, estos llegan a una gran cantidad de personas. 

Algunos ejemplos de estos son: carteles, publicidad en buzones, publicidad en 

mano, etc. (Vásquez, 2015).
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Una vez que se determine el público meta al cual va dirigido Esperanza Apparel, 

se considerará o no utilizar los medios alternativos ya que como se pretende lle-

gar a una gran cantidad de personas, se considera una muy buena opción.

Si una marca quiere llegar a un público grande, sin duda alguna deben de utili-

zar los medios alternativos ya que estos ofrecen una excelente opción de alcance 

y se consideran como nuevas formas de promoción, las cuales pueden ser algu-

nas ordinarias y otras muy innovadoras. (Berdasco, 2018). 

Para llegar a muchas personas mediante los medios alternativos no significa 

que se utilicen formas ordinarias de hacer esto, mas bien, se debería de tomar el 

beneficio de estos medios para llegar a muchas personas con formas de promo-

ción creativas e innovadoras. 

Para Esperanza Apparel, se considera una muy buena opción utilizar los medios 

alternativos ya que como se menciona anteriormente, ofrecen una muy buena 

opción de alcance y las marcas deben de considerar sus decisiones en cuanto al 

medio en donde piensan exponer su comunicación, para de esta manera esta-

blecer un posicionamiento deseado según los objetivos establecidos. 

1.8.10 Posicionamiento

No hay duda de que existe una amplia competitividad no solo a nivel nacional 

sino a nivel internacional también y todas las empresas buscan estar en el top of 

mind de las personas al hablar de una categoría determinada. Sin embargo, la 

idea que venda la empresa debe de tener un impacto tangible y es sumamente 

necesario que se implante a la perfección tomando en cuenta aspectos como la 

claridad y la coherencia. (Brujó y Clifton, 2010)

Se considera sumamente importante que las compañías tengan ideas y mensa-

jes que llamen la atención e impacte a los consumidores, de lo contrario el posi-

cionamiento no será el deseado. Se debe de tomar en cuenta además, que la im-

plantación de estas ideas sean con claridad y coherencia, el que una empresa o 
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compañía tenga buenas bases, se considera ganancia y buen posicionamiento. 

Posicionamiento es el proceso de posicionar (ubicar) un producto, una marca, 

una empresa, una idea, un país, o incluso, un individuo, en un hueco de la mente 

humana. (Mir, 2015, p.19). Es decir que, el único fin del posicionamiento es ubicar 

en la mente humana algo, como por ejemplo una marca, compañía compitiendo 

con todas las demás que ya se encuentran dentro de la mente del consumidor. 

Se considera importante establecer bases fuertes en cuanto a ideas e innovación 

desde la creación de una compañía ya que estas si son diferencibles, creíbles y 

relevantes, van a permitir que la empresa se posicione. 

1.8.11 Diseño Gráfico

Apelando a las ideas de Bustos (2012) el diseño gráfico es “la acción de concebir, 

programar, proyectar y realizar comunicaciones visuales, producidas por medios 

industriales y destinadas a transmitir mensajes específicos a grupos determi-

nados” (p.8). Es decir, es importante conocer al mercado meta ya que mediante 

el diseño gráfico se da la transmisión de mensajes específicos, teniendo previa-

mente el conocimiento de las características del target, para que de esta mane-

ra, sea direccionado y tenga resultados positivos.

Mediante el diseño gráfico se comunican y se resuelven problemas apelando a 

la funcionalidad e indirectamente hablándole al consumidor para que compre o 

adquiera un producto o servicio. 

Entonces, el diseño gráfico es una comunicación visual, la cual se realiza por me-

dios industriales y resuelve problemas, además mediante este, le permite a las 

El diseño gráfico es una disciplina intelectual, social, cultural e inter-

disciplinar orientada a la comunicación, a la solución de problemas 

indeterminados, que apela a la funcionalidad y a las motivaciones de 

compra, de asistir a un concierto, de pertenecer a grupos y demás. 

(Sánchez y Flavio, 2012, párr.3)
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empresas generar motivaciones de compra destinados a que llegue a un grupo 

en específico y a la larga estas motivaciones, se convierten en acciones y ventas 

para la empresa. 

1.8.11.1 Elementos gráficos del diseño 

Dentro del diseño gráfico, se establecen una serie de elementos básicos, de los 

cuales el diseñador o diseñadora puede aplicar dentro de sus artes, con la fina-

lidad de que este tenga coherencia, estos principios que le permitirán construir 

mensajes dentro de una composición gráfica.

Para Esperanza Apparel esta información es de relevancia ya que le permite ex-

pandir sus conocimientos dentro del área del diseño, sabiendo que puede uti-

lizar elementos como tipografías, ilustraciones, fotografías, de esta manera, lo-

gran estructurar el mensaje gráfico de una manera mucho más comprensible.

Para adentrarse en el mundo de las artes gráficas es de vital importancia cono-

cer los elementos gráficos del diseño y manejar sus herramientas, además es 

imprescindible saber cuál de los elementos funciona para cada momento deter-

minado, así también conocer los aspectos de impresión, las propiedades de las 

imágenes y los medios de captura digital  (Villagrán, 2015).

De acuerdo a la cita anterior, se afirma que los elementos gráficos del diseño 

son indispensables a la hora de diseñar una pieza publicitaria, se debe de tener 

conocimiento total de los mismos y sus debidas aplicaciones. Estos elementos 

se categorizan en 4 grandes familias, las cuales son: 

Una de las características del diseño gráfico es el uso de los elementos 

gráficos para estructurar mensajes en los diferentes medios. En una 

composición gráfica aparecen letras (texto seguido, iniciales, notas), 

imágenes (fotografías, ilustraciones, gráficos) y otros elementos auxi-

liares (blancos, filetes, puntos de lectura, etc.) que permiten estructu-

rar el mensaje gráfico. (Herrera, 2015, p.87)
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•	 Elementos Visuales: Se define como elementos visuales a los signos que son 

percibidos por las personas, estos dan a la imagen el aspecto que aparentan, 

como por ejemplo: la forma, el color, el tamaño y la textura (Santo, 2014). Por 

ejemplo, el color rojo de una manzana, su brillo, su forma redonda y su tama-

ño pequeño. 

•	 Elementos Conceptuales: Los elementos conceptuales se definen como las 

ideas o los conceptos que se relacionan con los elementos visuales, algunos 

ejemplos de estos son el punto, la línea, masa o plano. También los elementos 

conceptuales se consideran como la identificación figurativa de lo que hay 

en la imagen (Santo, 2014). Es decir, los elementos conceptuales no son visi-

bles, esto es lo que los diferencian de los elementos visuales.  

•	 Elementos de Relación: Según Santo (2014) los elementos de relación son 

aquellos en donde se asocian los visuales y los conceptuales, por ejemplo el 

apetito que pueda sugerir la imagen de un postre. Por tanto, se identifican a 

los elementos de relación como la fusión entre los visuales y los conceptuales. 

•	 Elementos Prácticos: Dentro de un arte o de un gráfico, se encuentran de 

igual manera los elementos gráficos, los cuales “van más allá del diseño en sí 

y se trata de conceptos abstractos: Representación: Se refiere a la forma de 

realizar el diseño. Significado: Todo diseño conlleva consciente o subcons-

cientemente un significado. Función: para lo que está creado dicho diseño”. 

(García, 2014, p.43). Entonces, un diseño puede llevar elementos los cuales 

estén ahí, ya sea consciente o inconscientemente, acá entra un juego con la 

mente del consumidor en donde se transmite un mensaje con o sin inten-

ción. 

Existe una amplia gama de elementos que se pueden utilizar en los diseños para 

atraer la atención del consumidor, se rescata además la importancia de tener 

los conocimientos para hacer uso de estos de la manera correcta y hacer de los 

artes o piezas de la compañía inigualables. 
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1.8.11.2 Color

Se dice que los colores influyen en la mente del humano, en el estado emocio-

nal e inclusive hasta en el aspecto físico, estos tienen vibraciones, velocidades y 

van a un ritmo de ondas distintas unos de otros. Los colores tienen la capacidad 

de hacer sentir mal o bien a una persona y en definitiva, los humanos no están 

conscientes de la manera en cómo estos intervenen en las emociones (Altuve, 

2018).

Es decir, que el color afecta la mente de las personas y tiene efectos en la misma 

dependiendo del tono. Los colores pueden hacer sentir a una persona feliz o tris-

te debido a sus vibraciones y velocidades. 

El color causa ciertas sensaciones en quien los percibe, este “se entiende como 

la coloración de objetos que puede hacer diferenciar dos objetos iguales por la 

sola variación de su color, el mismo objeto debe siempre de tener el mismo color, 

así decimos rojo sangre o verde césped” (Valero 2012, p.65).

Los colores permiten diferenciar dos objetos gracias a la coloración, es por esta 

razón que existen una amplia gama de tonos como el amarillo, el verde, el na-

ranja, el azul.  

En definitiva los colores afectan la parte emocional del ser humano y el cerebro 

reacciona y genera sensaciones distintas ante cada uno de ellos, adicionalmen-

te, los colores tienen vibraciones y velocidades diferentes las cuales provocan 

estas reacciones en la mente del humano. Por estas razones es que dentro de 

las áreas del diseño y la publicidad, se utilizan gamas de tonos de acuerdo a la 

identidad de la compañía, tomando como base la psicología del color. 

Los colores tienen un impacto increíble en todos nosotros, los colores 

pueden cambiar una imagen, su sentido, su intención, todo. Los colo-

res tienen este impacto porque el ser humano, en los millones de años 

que vivimos de forma primitiva, aprendimos a guiarnos por el color 

de las cosas para sobrevivir, nos guiamos con lo que nos decían los 
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En el campo del diseño, la psicología del color es imprescindible y debe de ser 

utilizada con mucha sensatez, tomando en cuenta aspectos del mensaje y de los 

objetivos, permitiendo así, que la comunicación sea efectiva.

1.8.11.3 Tipografía

La tipografía se define como la apariencia de las letras, es el resultado de unir la 

palabra con la imagen. Se trata de una forma de visualizar el lenguaje y es un re-

curso sustancial y vital para el proceso comunicativo (Marquina y Ramírez, 2018). 

Es decir, es la estilización que se les da a las letras y estas permiten unificar el 

diseño con imagen y texto, haciendo así el arte atractivo visualmente. Las tipo-

grafías de una empresa por ejemplo forman parte de la identidad corporativa y 

se escogen tomando en cuenta características como: el mensaje que se desea 

transmitir, personalidad y percepción de la marca. 

La idea básica de la cita anterior es que el uso de la tipografía tiene el poder de 

identificar sociedades en específico, se puede fácilmente reconocer por medio 

de la tipografía un documento formal a un documento más juvenil y relajado. 

La tipografía es uno de los elementos de la construcción del reperto-

rio cultural. Además de establecer lazos profundos de conexión con 

un idioma, cuando es usada de forma sistémica, en los más variados 

medios de comunicación, identifica sociedades, instituciones y hasta 

países, lo que nos lleva a la asociación inmediata de los signos visuales 

vinculados al orden de informaciones puntuales. (Consolo, Celso, Ga-

rone y Fontana, 2013, p.108)

colores del cielo, las plantas y la naturaleza, de esta manera es que los 

colores actúan sobre nuestros sentimientos y así sobre nuestra deci-

sión. (Vicon, 2020, p54). color de las cosas para sobrevivir, nos guiamos 

con lo que nos decían los colores del cielo, las plantas y la naturaleza, 

de esta manera es que los colores actúan sobre nuestros sentimientos 

y así sobre nuestra decisión. (Vicon, 2020, p54). 
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Esto tiene gran peso ya que en la actualidad existen infinitas tipografías de todo 

tipo las cuales obligan al diseñador adaptarse a la misma, permitiendo comuni-

car un mensaje de manera eficaz.

1.8.12 Fotografía

Las marcas utilizan distintos materiales audiovisuales para captar la atención del 

consumidor, dentro de estos se encuentra la fotografía. El concepto de fotogra-

fía tradicional, se refiere a un modelo solamente y no al concepto actual, la foto-

grafía se trata de fijar y reproducir imágenes, utilizando como medio reacciones 

químicas, en superficies previamente preparadas, dentro de la cámara oscura 

(Sánchez y Salvador, 2013). El término anterior, hace referencia al concepto de 

fotografía antes de que las cámaras fotográficas digitales dieran paso y se aden-

traran a la era tecnológica. 

Batey (2013), menciona que la fotografía es un proceso en el que se diferencia 

muy bien la connotación y denotación. En la fotografía el significado denotado 

es un desarrollo mecánico de reproducción y en la connotación se introduce la 

intervención humana en donde se toman aspectos como la iluminación, la pose 

y el ángulo. 

Se rescata el concepto de la fotografía en donde se toma en cuenta al humano 

como parte esencial para reproducirla. Hoy en día muchas marcas utilizan estos 

recursos para generar publicidad y al ser una técnica audiovisual, atrae en sobre-

manera el ojo humano, por lo cual se ven favorecidas tanto en ventas como en 

posicionamiento. 

1.8.13 Material Audiovisual

El material audiovisual sin duda alguna ha venido a reemplazar las imágenes es-

táticas y hoy día muchas compañías optan por este medio ya que es una manera 

excelente para captar la atención del público. 

El consumidor se ha convertido sumamente exigente en cuanto a lo que desea 
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y en lo que respecta al material audiovisual, el cliente quiere adquirirlo en cual-

quier lugar, en cualquier momento y en cualquier dispositivo. (Neira, Linares y 

Herbera, 2015)

De la cita anterior se destaca la importancia de utilizar los medios audiovisuales 

de la manera correcta con formatos distintos y aplicados a todo tipo de disposi-

tivos para suplir así, las necesidades de los consumidores. 

Es decir, se pueden destacar otros beneficios como la seguridad que brinda el 

recurso audiovisual ya que se pueden estar viendo en vivo acontecimientos en 

otro espacio físico a través de una pantalla. 

Sin duda alguna, el material audiovisual cumple un rol importante en todos los 

ámbitos gracias a su naturaleza de transmitir mensajes tomando como base 

el audio y el video. Esta es información de relevancia para la marca Esperanza 

Apparel ya que captar la atención de los clientes y brindar total seguridad son 

varios de los puntos principales que se desean implementar en la campaña y en 

el sitio web.  

1.8.14 Diseño de sitios web

Con la entrada de la era tecnológica en el mundo, muchas empresas han opta-

do por diseñar sitios web para colocar sus productos o servicios utilizando una 

herramienta en línea, y así hospedar todo tipo de información de relevancia de 

la compañía, permitiendo que el cliente pueda accesar de manera remota. (E. 

Murillo, comunicación personal, 19 de Febrero 2020).

La creación de sitios web ha venido a reforzar las marca y consigo trae una lista 

Los medios audiovisuales transmiten la información a través de imá-

genes y sonidos, como es el caso de la televisión y el cine. Son de los 

más utilizados, ya que el hecho de que muestren un imagen, da más 

seguridad al televidente, y se pueden ver los acontecimientos al mis-

mo tiempo que tienen lugar. (Megías y Sanchis, 2016 p.69)
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enorme de beneficios para las compañías que lo implementan, dentro de estos 

se encuentra la posibilidad de exponer la información de la empresa como tal, 

adicionalmente de que el cliente accese al mismo en cualquier momento. 

“La creación y la gestión de un sitio web es la obra común de diversos profesio-

nales con habilidades complementarias, en la que cada cual será especialista de 

su área”. (Aubrey, 2017, p.18). Según lo anterior, un sitio web es posible realizarlo 

gracias a los esfuerzos de diferentes profesionales en varios ámbitos, estos se 

complementan entre sí para poder darle al usuario lo que él o ella quiera ver.

Sin importar el tipo de sitio web, se debe de tomar como eje principal al visitante, 

ya que la facilidad con la cual este navegue, definirá si visita de nuevo la página 

o, por ejemplo, si finaliza un proceso de compra. 

Esta información es de suma importancia para la marca Esperanza Apparel ya 

que se deben de contratar los profesionales indicados para el diseño y el desa-

rrollo del sitio, se necesita, además, incluir características y composiciones acor-

des al mercado actual, al mercado potencial y al mercado meta que se define 

más adelante en la investigación. 

1.8.14.1 Página Web 

Según la Comunidad de Madrid (2018) una página web puede contener texto, 

imágenes, audio, objetos animados e hipervínculos, estos se crean con las herra-

mientas de Adobe Flash y el HTML el cual es un lenguaje que permiten ir de una 

página a otra. Se pueden crear además páginas de estilo que posibilita separar 

la presentación de la página de su estructura. Es decir, una página web contiene 

una serie de elementos que la hacen visualmente atractiva y estos se programan 

En el diseño y la construcción de un sitio web, se reúnen tres aspectos, 

que incluyen la estructura, la composición de sus páginas y cómo los 

usuarios podrán navegar por él. Uno de los objetivos del desarrollador 

es asegurar que los visitantes naveguen con facilidad. (Poolos, 2018, 

p.19)
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con herramientas como el lenguaje HTML y el Adobe Flash. 

Se consideran importantes varios aspectos a la hora de establecer páginas web, 

entre ellas los colores. “Nuestro mundo es multicolor, la web también. Se le pue-

de aplicar color a un texto, al fondo de la página, al fondo de las áreas de visuali-

zación”. (Aubry, 2012, p. 24). Por lo tanto, el color se considera muy relevante a la 

hora de establecer páginas web y este puede ser aplicado en distintos lugares 

de la misma. 

Las páginas web son realizadas con lenguajes especializados por programado-

res y diseñadores web. Estas, contienen elementos tanto para llamar la atención 

del consumidor como para darle soporte y refuerzo a los mensajes ya brindados 

textualmente dentro del sitio. A Esperanza Apparel, por ejemplo, le conviene te-

ner imágenes y videos para exponer sus productos al usuario y así brindar una 

manera mucho más atractiva y creativa.  

1.8.14.2 Catálogo de productos

Una herramienta sumamente valiosa para reconocer la capacidad de produc-

ción dentro de una empresa corresponde al catálogo de productos, este debe 

de ser aceptado o no por los altos mandos de la empresa quienes deciden si se 

va a implementar o rechazar la línea de los productos (Mazo, 2018). Es decir, esta 

herramienta define la cantidad de ejemplares de cada producto que se va a ex-

poner al mercado, para que estas personas los adquieran. 

Una vez que se escoge una marca con un concepto, se genera un catálogo de 

productos, que en el caso de Esperanza Apparel, optan por un catálogo que con-

tenga artículos utilitarios o de tipo daily wear como: bolsos, camisas, sudaderas, 

gorras, libretas y entre otros. Por consiguiente, la persona que vea publicidad y 

le interesa adquirir un producto, tendrá una amplia gama para escoger lo que 

más le agrade. 

Según Ferri (2014), el catálogo debe de generarse pensando en cómo el visitante 
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desea buscar el producto en los buscadores, recalca además que el cliente es 

quien tiene la última palabra y como marca se deben de atender sus necesida-

des, por lo tanto pensar en el tipo de cliente que va a adquirir los productos que 

se tienen a la venta y cómo espera este encontrarlos ubicados, es una excelente 

opción para facilitar la búsqueda del usuario y ganarse su confianza. Así, se debe 

de tomar como eje central al usuario. En un proceso de compra en línea influyen 

factores como la facilidad y la rapidez de encontrar una marca, así como la ma-

nera en que aparezcan distribuidos los productos y se incentiva además a gene-

rar una investigación sobre los gustos y preferencias del mercado meta. 

El catálogo de productos forma gran importancia en una empresa ya que gra-

cias a este, se permiten las ventas, además le otorga a la compañía tener un 

mayor control sobre sus producciones. Se insta a tomar como punto central al 

cliente, el cual tiene necesidades específicas que quiere resolver y un catálogo 

de productos organizado y categorizado es un punto clave que determina en si 

se efectúa o no una compra. 

1.8.14.3 Requerimientos técnicos en cuanto a la resolución y tamaño de imá-

genes en el sitio web

Para establecer un sitio web atractivo y llamativo para una tienda en línea de 

ropa y artículos utilitarios, es esencial el uso de imágenes que representen al 

mercado para que este se sienta atraído. El uso de imágenes en medios digitales 

se ha visto mucho más liberado si se pone en comparación con el uso de foto-

grafías para un medio impreso. Estas, deben de acoplarse al gusto del diseñador 

o a las órdenes y necesidades que requiera el proyecto y en lo que respecta a la 

resolución, un tamaño de 72 dpi (dots peir inch) es óptimo para que sea visua-

lizado bien desde la pantalla de un ordenador, además debe de utilizarse en el 

modo de color RGB el cual es el ideal para medios digitales como el caso de un 

sitio web. (Fernández, 2017). 

Es de suma importancia que cualquier sitio web cuente con material visual o 

audiovisual para llamar la atención del usuario, por ejemplo, implementar fo-
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tografías constituye un buen insumo para cumplir este objetivo. Sin embargo, 

se deben de tomar en cuenta requerimientos técnicos como la resolución y el 

tamaño de las mismas los cuales responden a la naturaleza del proyecto y su re-

solución óptima debe de ser de 72 puntos por pulgada para que sea visualizado 

de mejor manera. 

Otro factor para tomar en cuenta a la hora de implementar imágenes al sitio 

web corresponde al peso del archivo para descargar y que esta página cargue 

sin ningún problema para aquellas personas inclusive utilizando un ancho de 

banda modesto. Por lo que se recomienda utilizar una resolución no mayor a los 

96ppp ya que esta es la resolución aproximada de los ordenadores; de no ser así, 

el archivo se vuelve muy pesado por lo que consecuentemente la página cargue 

muy lento, lo cual no es para nada apreciado para un usuario. (Córcoles, 2014).

La rapidez y facilidad se consideran factores de importancia a la hora de accesar 

a cualquier página web por lo cual implementar imágenes de una resolución 

de 96ppp corresponde a una excelente opción para tener un sitio visualmente 

agradable y funcional para el público. 

Las imágenes se consideran un elemento esencial a la hora de diseñar páginas 

web y son mucho más apreciadas en marcas que vendan una amplia gama de 

productos como por ejemplo Esperanza Apparel, por lo que poner a disposición 

del cliente fotografías con los modelos y colores disponibles de cada producto es 

primordial. Estas deben de tener una resolución adecuada: entre los 72 ppp y 96 

ppp para que se visualicen bien desde cualquier dispositivo y no comprometer 

tampoco la carga de la página. 

1.8.15 Comercio Electrónico

Gracias a los diseños de sitios web y los catálogo de productos colocados en 

estos sitios web, surge el término de comercio electrónico el cual para muchos 

autores, el e-commerce se limita úncamente al cobro online o al intercambio de 

datos entre una empresa y un cliente, para confirmar una compra. Sin duda al-



75

guna el comercio electrónico existe siempre y cuando se confirma una transac-

ción por medios telemáticos, pero se trata mucho más que eso. Se encuentran 

muchas definiciones diversas sobre este tema sin embargo existe un común 

denominador el cual es la venta en línea de productos o servicios. (Somalo, 2017) 

Es decir, el comercio electrónico permite la venta en línea de productos, esto 

para las empresas representa un paso en la era digital ya que no se limitan a la 

compra de la tienda en físico, de ser que exista, sino que expanden sus produc-

tos al medio digital y esto constituye una gran ventaja a nivel competitivo. 

Según Fonseca (2014), el comercio eléctronico hace refencia a las ventas que se 

originan por medio del internet, del clable o televisión interactiva y que se reali-

zan por medio de pagos online. Por tanto, se puede pensar que el ecommerce 

solamente se trata de la compra en línea por medio de sitios web, sin embargo 

este también se efectúa por la televisión o el cable, siempre cuando el pago del 

servicio o el producto que se observa en estos medios, se realice de manera on-

line. 

Existen amplios canales por medio de los cuales las empresas pueden exponer 

sus productos o servicios, el comercio electrónico constituye una excelente he-

rramienta para generar ventas en línea y atraer nuevos mercados y clientes.      

1.8.15.1 Tienda Online

Conforme va avanzando la tecnología, las empresas han migrado y se han adap-

tado introduciendo nuevos métodos de venta como lo son las tiendas online. En 

la actualidad, constituyen uno de los mercados con mayor factilibilidad dado a 

que las compras se pueden realizar a través de una pantalla, y el producto ó el 

servicio se encuentra a un solo click.

La tienda online es una vitrina virtual donde se ofertan productos o 

servicios reales o virtuales. Generalmente negocios que han realiza-

dos [sic] sus actividades en establecimientos físicos y que con el cre-

cimiento tecnológico ha permitido a la globalización expandir los co-
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Gracias a la globalización, las tiendas que tenían únicamente puntos de venta 

en físico, han comenzado a migrar a otros medios de venta como el online. Esto 

se ha dado con el avance exponencial de la la tecnología, misma que obliga-

ba a los negocios a adquirir otros métodos de venta con los cuales la sociedad 

va teniendo afinidad, de esta manera pueden hacerse ver y diferenciarse de la 

competencia. 

Según lo anterior, existe una gran cantidad de marcas que mantienen una pre-

sencia fuerte en línea por todos los beneficios que esto ofrece, pero que no tiene 

una tienda en físico, y por otro lado existen compañías con tienda en físico y 

que para reforzar su credibilidad y confianza en sus consumidores, generan una 

tienda en Internet. 

Es de vital importancia estudiar al mercado y las tendencias que se manejan 

ya que una empresa o compañía debe de adaptarse a la sociedad, el cliente es 

quien espera la innovación y este es quien juzga las decisiones que toma o no 

una marca. Esperanza Apparel se encuentra dentro de este ámbito en donde 

manejan la venta de sus productos únicamente en línea.

1.8.16 Experiencia de Usuario

Está claro que los consumidores día tras día se convierten en personas suma-

mente demandantes, en donde el más mínimo descontento, puede provocar 

un mal comentario en la página de Facebook o un mal review, por ejemplo si se 

habla de un restaurante. Es por esta razón que:

Hoy en día existen multitud de tiendas online que no disponen de un 

establecimiento en físico, pero no por ello deben de renunciar a dispo-

ner de uno en internet. A pesar de ello, la mayoría de las tiendas online 

que muestran su diseño exterior de forma online sí cuentan con una 

tienda en el mundo físico, con la estrategia de reforzar su credibilidad 

en Internet, generando confianza. (Mañas, 2014, p.97)

mercios tradicionales de forma online. (Herrera, 2019, p.11)
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La experiencia de usuario y la realización de un sitio web intuitivo es de suma im-

portancia ya que los clientes esperan lo mejor de la empresa en donde están ad-

quiriendo un producto o un servicio. No hay que dejar de lado el mercado actual 

tan cambiante y se debe de recordar siempre que hay competencias queriendo 

sacar del mercado a una empresa, si esta le da un valor agregado mínimo a la 

página web por ejemplo, el consumidor sin pensarlo migra hacia ella. 

Se habla de lo que es el Customer Journey Map el cual dicta que la información 

que se encuentra dentro de este, permita detectar los posibles errores en una 

experiencia de usuario con respecto a la experiencia de ususario que se desea 

entregar, además permite descubrir el mejor canal de comunicación para esta-

blecer una relación con el cliente. (González, 2015)

Existen programas como el Customer Journey Map en donde una empresa pue-

de saber los errores que se están cometiendo a la hora de entregar una experien-

cia de usuario, no obstante, en primera instancia ni deberían de existir esos erro-

res, tomando en cuenta la exigencia y necesidades de los clientes de hoy en día. 

Sea una tienda en físico o una tienda en línea, desde los altos mandos de una 

empresa hasta los vendedores y/o trabajadores, deben de dar una experiencia 

de usuario inigualable, un disgusto mínimo puede significar un tropiezo para 

completar ó finalizar una venta. 

No conviene perder de vista el principio fundamental: el usuario no 

desea realizar muchos esfuerzos. Cualquier obstáculo o barrera, por 

pequeña que sea, será suficiente para que el cliente abandone nues-

tra web para irse a la competencia. Facilitar la navegación y mejorar su 

experiencia de uso es la mejor manera de garantizar el éxito de nues-

tro negocio. (Liberos, 2013, p.238)
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1.8.17 Landing Page

Para la creación de un sitio web, es de suma importancia contar con una página 

principal que capte la atención del usuario. La definición más concreta de este 

término se encuentra a continuación:

Según lo anterior, la página de destino, por su significado en español, hace re-

ferencia a la página principal que el usuario observa una vez que da click en un 

link. Son utilizadas para dirigir al cliente tras una campaña de marketing en línea 

por ejemplo, se utilizan además para llamar la atención y provocar en ellos una 

acción, como por ejemplo, realizar una compra.

Es decir, es importante tener un landing page único pero directo y sencillo de 

manejar, ya que para el cliente suele ser bastante abrumador no encontrar lo 

que necesita dentro de una página desordenada y llena de información. Lo an-

terior desencadena que el usuario se aleje y visite a la competencia. 

Por lo tanto, el landing page tienen como objetivo hacer que el cliente realice 

una acción dentro del sitio web. Dependiendo de los objetivos de la empresa, 

esta puede constituir la página principal del sitio web o puede estar diseñada 

Ligado a la experiencia del usuario se encuentra el landing page la 

cual es cualquier página en la que un visitante de internet llega por 

primera vez a una acción importante que desea que realicen en su 

sitio. La página de destino puede ser parte de su sitio web principal o 

una página independiente diseñada específicamente para recibir trá-

fico de una campaña de marketing en línea. (Ash, Ginty y Page, 2012, 

p.4)

El único propósito de su página de destino es lograr que sus clientes 

objetivo actúen registrándose utilizando su formulario de invitación. 

Sin embargo, cuando las opciones se vuelven muchas de tal manera 

que el cliente tiene que elegir una de ellas, esto se convierte en una 

tarea agotadora para sus clientes y podría alejarlos fácilmente. (David-

son, 2017, p.7)
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únicamente para recibir tráfico tras una campaña online. Cabe destacar que el 

diseño del landing page debe de ser claro, fácil y directo ya que esto sino puede 

desviar la atención del consumidor. 

1.8.18 Search Engine Optimization

El posicionamiento en los primeros puestos dentro de los buscadores suele ser 

uno de los mayores objetivos de las empresas ya que podrían tener muchísima 

más visibilidad en el puesto número uno, que el puesto número cinco. Celaya 

(2017) define al Search Engine Optimization, (en adelante SEO) como la optimi-

zación dentro de los motores de búsqueda. Rescata además que la información 

se debe de ajustar de medida tal para que las páginas aparezcan en las primeras 

posiciones de los resultados en los buscadores. 

No solamente se trata de invertir en una página para que visualmente atraiga, 

sino que, entran en juego aspectos como colocar las palabras adecuadas dentro 

del sitio, colocar nombres específicos a las imágenes y realizar esfuerzos a nivel 

de contenido para aparecer en los primeros lugares en los buscadores. 

Marketvalley, Arrabal y Panzano (2012) opinan que la optimización para buscado-

res es una manera de crear marketing online y su objetivo principal consiste en 

atraer tráfico de personas de relevancia para la empresa. Rescatan también que 

dentro del SEO se incluyen aspectos de importancia como la calidad del conte-

nido de las páginas. 

Atraer tráfico a la página de personas importantes como los clientes actuales o 

el mercado meta constituye uno de los principales objetivos del desarrollo de 

sitios web, ya que se ven reflejados los esfuerzos que se realizaron de programa-

ción y diseño del mismo. 

Aparecer, en los primeros puestos de los buscadores no es tarea fácil, sin embar-

go, no es imposible. Siempre y cuando el equipo de producción se encuentre en 

la misma página y tomen en cuenta  las consideraciones y factores que incluyen 
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aparecer de primero, deberían de encontrarse en ese puesto. 

1.9 Marco Teórico Contextual
1.9.1 Cristianismo

La religión cristiana ha perdurado a través del tiempo y aún hoy día es la que 

más creyentes tiene. Han pasado más de 2000 años desde que se desencade-

na y se difusiona por el mundo la fe cristiana con el nacimiento de Jesucristo. 

Durante estos dos milenios, el cristianismo ha demostrado sin duda alguna su 

influencia a nivel global mucho más que cualquier otra doctrina o filosofía en 

cuanto respecta a la determinacion del destino de los individuos. (Johnson, 2017) 

Por lo tanto, la religión cristiana se mantiene hoy en día y sigue teniendo una 

enorme influencia a nivel global, y a pesar de que nazcan otras doctrinas y otras 

maners de vivir, la que sigue dirigiendo el destino de los individuos es la cristiana. 

Nadie ha generado un impacto tan fuerte en el mundo como Jesús. Este vivió 

en el anonimato durante muchos años; sin embargo, produjo un impacto que 

continúa y continuará por mucho tiempo más. Se ha despojado de la diversidad 

de expresiones culturales, ritos y el cristianismo básicamente es la influencia de 

una persona: Jesucristo.   (Towns, 2013) 

Por esto, existe una gran comunidad a nivel global de creyentes en Jesucristo, 

así,  analizando esta información desde el punto de vista del consumismo y des-

de el área publicitaria, existe un amplio y claro mercado el cual se puede aprove-

char para exponer mercados de su gusto con un concepto que llame la atención. 

Por lo tanto, el cristianismo es una ideología basada en una persona llamada 

Jesús y su influencia se ha difundido por todo el mundo. Esperanza Apparel es 

una marca con un concepto basado en el cristianismo y dirigido a personas cre-

yentes y con su fe puesta en Dios. 
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1.9.1.1 Mensajes bíblicos

La Biblia no habla de Dios como lo hacen otros libros, sino que habla en nombre 

de Dios, siendo él el protagonista. “Los mensajes bíblicos son textos inspirados 

por Dios y estos dirigen a la humanidad entera. Dios no se ha retirado del mundo 

una vez que redactó las escrituras, sino que, a través de ellas, continúa obrando 

en los corazones, ayudando a entender la palabra y moviendo a identificarse con 

ella”. (Carrera, 2017, párr.1) 

En las iglesias se siguen tomando como referencia las escrituras de la Biblia y 

estos son inspirados por Jesús, permiten obrar en los corazones de las personas 

y a tomar la vida cristiana como un estilo de vida. 

Los mensajes bíblicos contienen ideas cortas que ayudan, inspiran y orientan 

sobre diversos temas del día a día y temas que tocan, por ejemplo, a la familia y a 

los amigos. Ayudan además con los problemas de la vida en el mundo moderno. 

(Beliefnet, 2020) 

Los mensajes bíblicos le ayudan a las personas para fortalecer su fe, además 

tocan temas importantes para las personas como la familia y los amigos, estos 

mensajes son transmitidos a través de distintos artículos utilitarios por la marca 

Esperanza Apparel. 

1.9.4 Emprendimiento

Muchas personas en la actualidad optan por abrir su propio negocio deseado y 

por más difícil sea en su etapa introductoria, es una opción sumamente válida y, 

sin duda alguna, con el esfuerzo adecuado en todas las áreas, puede crecer en 

sobremanera. Según Schnarch (2014), el significado de emprendimiento, cono-

cido como entrepreneurship (por su término en inglés), son figuras y conceptos 

utilizados en discusiones políticas, por ejemplo, pero realmente existe muy poca 

claridad cuando se habla de estos asuntos. Según este autor, se define al em-

prendedor como la persona que adquiere los medios de producción a ciertos 

precios y de estos, logra innovar un nuevo producto para exponer al mercado. 
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Por lo tanto, en Costa Rica, existen una gran cantidad de emprendimientos cu-

briendo todas las áreas posibles (desde el área administrativa y contable hasta el 

ámbito alimenticio); se suelen conocer a los emprendimientos por personas que 

bajo sus propios medios deciden crear la marca o compañía que siempre soña-

ron y realmente el producto o servicio que los emprendedores generan, suele 

ser de alta calidad y de carácter innovador, ya que a nivel monetario se realiza un 

esfuerzo sumamente alto que sale de los bolsillos de los dueños. 

Se dice que los emprendimientos son tan antiguos como el ser humano y la 

característica que todos tienen en común es que buscan por ellos mismos, sol-

ventar sus necesidades, es por esto que el término de emprender viene de una 

acción meramente económica y social. Actualmente, el concepto de empren-

dedor se basa en que una persona tiene una necesidad ya sea dentro de la so-

ciedad o en el sector de la economía y desarrolla una idea bajo esa percepción, 

adicionalmente define un plan de negocios y genera un producto o proceso in-

novador para seguidamente incursionar en el mercado, esperando los mejores 

resultados posibles como por ejemplo que sea reconocido por su calidad o por 

el requerimiento de sustentar las necesidades de un conjunto de consumidores. 

(Surdez, Sandoval, Magaña, López, 2020)

Es decir, los emprendedores buscan una salida económica o social por sus pro-

pios medios, además aprenden y aplican conocimientos que aprendieron por 

ellos mismos y toda la investigación que realizan la utilizan para sacar al merca-

do un producto ó servicio nuevo e innovador. 

Tener un emprendimiento realmente requiere muchos esfuerzos y en sus inicios 

puede que las cosas se compliquen ya que no existen los recursos deseados, sin 

embargo, con una idea creativa, innovadora y prometedora las puertas poco a 

poco se van abriendo, permitiendo convertirse inclusive, en una microempresa.
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1.9.4 Microempresa

Se consideran microempresas todas las unidades que se dedican a la venta de 

productos o servicios en donde su personal no sobrepasa los diez trabajadores. 

Esta información es de relevancia para Esperanza Apparel ya que, con el uso 

adecuado de recursos y con los esfuerzos correctos de comunicación, podría lle-

gar a escalar, convirtiéndose en una microempresa. 

Desde hace ya varios años, la microempresa es un importante campo para aca-

démicos e instituciones a nivel nacional e internacional y que tienen como pro-

pósito fomentar su desarrollo y competitividad. (Gálvez, García, Bravo, Cuéllar, 

Varela, Restrepo, 2018, p.11). Es decir, las microempresas existen tanto a nivel na-

cional como internacional y estas en definitiva constituyen un gran campo den-

tro de la economía a nivel mundial, además estas buscan fomentar el desarrollo 

y la competitividad para alcanzar su máxima productividad, así abriéndose cam-

po en el mercado. 

Los emprendimientos pueden llegar a convertirse en microempresas y poco a 

poco, realizando los esfuerzos adecuados, pueden llegar a convertirse en exito-

sas y grandes organizaciones.

1.9.5 Serigrafía Artesanal

Existen muchos métodos de impresión sobre diferentes soportes, sin embargo, 

existe una técnica un poco más artesanal la cual se define a continuación:

Los emprendedores están fuertemente relacionados con las mi-

croempresas ya que usualmente cuando una persona tiene una idea 

para desarrollar, el primer paso para ponerla en marcha suele ser la 

creación de una empresa. El tamaño de estas empresas no suelen so-

brepasar los 10 trabajadores o los dos millones de facturación anual 

en sus comienzos, dejándola clasificada como microempresa. (Pérez, 

2017, pág. 17).



84

Para imprimir en soportes diversos, se utiliza la técnica de serigrafía artesanal 

en donde se utilizan muy pocas herramientas para que esta sea posible. Al ser 

un proceso mucho más artesanal, requiere mucho más tiempo y es utilizada 

primordialmente para realizar pocos ejemplares ya que no es una técnica de 

producción masiva. 

Cuando se habla de impresión serigráfica artesanal, Rodrigo y Collado (2014), 

hacen referencia a un proceso sumamente elaborado, pero bastante lento. La 

serigrafía artesanal no funciona para realizar grandes cantidades de productos 

ya que la persona realizando el trabajo o el impresor, dedica mucho tiempo para 

realizar cada ejemplar. Es por esta razón que las grandes empresas optan por 

otro tipo de métodos mucho más accesibles a nivel de optimización de tiempo 

para desarrollar sus productos. Esto les beneficia en su producción y les permite 

a aumentar los beneficios económicos de las tiradas que imprimen. 

La calidad de la serigrafía artesanal es mucho mayor, por ejemplo, a un produc-

to que se realice a nivel de producciones grandes, ya que el primero, se realiza 

con mucha más calma e independientemente. Las empresas como Esperanza 

Apparel que utilizan este método, tienen costes mucho más alto pero sin duda 

alguna, poseen un valor agregado al cual que no muchas empresas pueden 

contemplar. 

1.9.6 Empresa Esperanza Apparel

Esperanza Apparel es fundada en Agosto del año 2018 con la intención de ser el 

inicio de conversación entre dos personas mediante una camisa con mensajes 

bíblicos y con el fin de que se pudiera utilizar el día a día, no solamente para 

La decoración serigráfica o también conocida como serigrafía, consis-

te en imprimir una imagen a través de una matriz realizada sobre un 

bastidor con un malla sintéticas [sic]. Generalmente se hace sobre su-

perficies planas, y los colores pasan por la pantalla siendo arrastrados 

por una racleta sobre lo que se está decorando. (Benítez, 2015, p.215)
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asistir a la iglesia. Karla Rodríguez y Alonso Quesada son las mentes creativas 

detrás de este emprendimiento. Esperanza Apparel se origina como una idea 

de negocio personal para la pareja convirtiéndola en una pequeña y mediana 

empresa en donde se aprovechan los conocimientos culminados de sus funda-

dores vinculados al diseño y al campo mercadológico en conjunto con su pasión 

por servir a Dios el deseo de crear algo para compartir mensajes bíblicos y llegar 

a más personas de una manera inusual. Cuentan con múltiples diseños de ca-

misas en variadas formas y tonos con distintos mensajes bíblicos realizadas en 

el país y desde cero mediante serigrafía artesanal. (K. Rodríguez, comunicación 

personal, 29 Enero, 2020)

Cabe rescatar que de tanto en tanto realizan estrategias para lanzar campañas 

de promoción en ocasiones especiales por ejemplo en Navidad, Black Friday y 

Cyber Monday, estas son realizadas cuando no existe mucho movimiento en las 

páginas, por lo tanto tampoco se ve reflejado en las ventas. Otras veces lo hacen 

por razones de generar la lealtad del cliente hacia la marca. (K. Rodríguez, comu-

nicación personal, 29 Enero, 2020)

La lealtad hacia la marca se da cuando un consumidor o un cliente compra de 

la empresa de manera frecuente o habitual, por lo tanto, se entiende como un 

comportamiento repetitivo ya que habiendo otras opciones o alternativas de 

elección, de igual manera se elige siempre la misma. (Rodríguez, 2011).

Esperanza Apparel es la empresa con la cual se está realizando este proyecto de 

investigación y es una compañía que pone a disposición del público sus produc-

tos de uso diario realizados bajo un concepto cristiano y bajo frases, palabras o 

motivos bíblicos. 

1.9.6.1 Artículos utilitarios

Las marcas que se dedican a la venta de ropa por ejemplo, suelen sacar otro tipo 

de artículos de uso diario o utilitarios los cuales sgún Magadán y Rivas (2014) “es-

tos pueden suponerse en sus propósitos” (p.111). Es decir, pueden utilizarse más 
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adelante. 

Esperanza Apparel como caso de referencia, tiene gran variedad de artículos uti-

litarios como lo son camisas, gorras, bolsos, libretas, sudaderas y estos son utili-

zados diariamente por sus compradores. (K. Rodríguez, comunicación personal, 

29 Enero, 2020)

Como se menciona, los artículos utilitarios no solamente tienen una funcionali-

dad de estética, sino que además de adornar cumplen una función en específi-

co, por ejemplo un bolso o tote bag puede tener un diseño incluido y aparte de 

aportar al outfit de quien lo está utilizando, es una herramienta donde colocar 

las pertenencias de una persona.

•	 Gorras: En una investigación realizada por Figueroa (2019) se muestra en un 

gráfico que “los productos más vendidos son los artículos que los clientes 

compran por impulso como gorras, termos, llaveros y accesorios” (p.111). Es-

peranza pone a disposición del mercado artículos como estos, con diseños 

distintos. 

•	 Camiseta: “La camiseta es una de las prendas de ropa más utilizadas y po-

pulares hoy en día. Con multitud de formas y colores podemos afirmar que 

hay una camiseta para cada tipo de persona” (Muñoz, 2016, párr.1). Esperanza 

Apparel por su parte, cuenta con una enorme cantidad de camisetas con el 

fin de cubrir una necesidad a cada uno de sus compradores a través de dis-

tintos diseños con un concepto distinto y de valor. 

•	 Sudaderas: Las sudaderas son un comodín perfecto para todos, además, 

En su sitio web, la marca Artesanía taller Sur de Galicia (2010), define 

a los objetos utilitarios, como aquellos que tienen una funcionalidad 

adicional además de la estética. En esta categoría entran todos aque-

llos objetos que tienen un uso específico, son útiles y sirven para algo 

más que para adornar. (párr.1).
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existen muchos tipos que se adaptarán al usuario, a la finalidad que busca y 

al clima que haga. Sin duda, es una de las prendas más polivalentes que se 

tienen en el armario. (Fernández, 2019). Es decir, las sudaderas son una pren-

da que complemeta el estilo de un outfit. Se adaptan completamente a los 

diferentes gustos del consumidor y son una prenda acogedora para utilizar 

durante climas ventosos y fríos. 

•	 Tote Bags: Según Mérida (2017) un tote bag “ha de tener forma horizontal, 

contar con dos asas largas que permitan a los brazos moverse con facilidad. 

Son elaborados a partir de piel flexible de cualquier composición, un material 

que se adapte al número de objetos que contenga el bolso” (párr. 3). Los tote 

bags vienen a facilitar la vida del consumidor ya que son sumamente prácti-

cos y además estilizan la forma en la que anda vestida la persona, Esperanza 

Apparel cuenta con varios diseños de tote bags y poco a poco van extendien-

do su línea de productos con ideas innovadoras como estas. 

•	 Stickers: Los stickers son productos promocionales y publicitarios, utilizados 

por las empresas y compañías debido a sus numerosas ventajas y benefi-

cios. Los beneficios son a corto, mediano y largo plazo, por ello, siguen siendo 

un elemento irremplazable. (PrintHouse, 2018). Sin duda alguna, Esperanza 

Apparel tiene un concepto bastante marcado y una ventaja competitiva la 

cual no puede ser reemplazada fácilmente, tomar iniciativas como adjuntar 

un sticker en el empaque de cada compra, le brinda al mercado meta un in-

centivo y un deseo para adquirir un producto.

Todos estos productos son pensados previamente para ser lanzados al mercado 

bajo el concepto que maneja la marca Esperanza Apparel. Les permite además 

ofrecer al consumidor una amplia gama de productos o artículos utilitarios que 

van más allá de aportar estética, sino que cumplen una función en específico, 

tomando en cuenta el mensaje que lleva arraigado y cumpliendo el objetivo de 

iniciar una conversación entre dos personas a través de estos.

1.10 Marco Metodológico
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1.10.1 Enfoque

El enfoque que se va a emplear para  el desarrollo de esta investigación va a ser 

cualitativo.

Se escoge esta, ya que pretende realizar un análisis de los datos recopilados, no 

por cantidad sino por calidad. Se tomarán en cuenta las experiencias de las per-

sonas tomando como partida a los productos de Esperanza Apparel, se harán 

preguntas sobre sus comportamientos, emociones y sentimientos con respecto 

a la marca, y entre otros puntos, con los cuales,  se obtienen datos mucho más 

enriquecedores, permitiéndole así al investigador trabajar y tomar decisiones 

gracias al tipo de investigación basada en datos y en comprender conceptos y 

teoría. (Monje, 2011).

Por lo tanto, la investigación cualitativa viene a nutrir y a favorecer el proyecto 

tomando en cuenta las experiencias, las emociones, y comportamientos y senti-

mientos de las personas a las cuales se les aplique los instrumentos correspon-

dientes, dejando como resultado datos enriquecedores para posteriormente, to-

mar las decisiones adecuadas. 

1.10.2 Tipo de Enfoque

Para el desarrollo de esta investigación se debe de escoger un tipo de enfoque 

y dirigir todos los esfuerzos en torno a este. En esta ocasión, se elige el tipo de 

enfoque fenomenológico.

La investigación cualitativa se entiende como la investigación que 

produce hallazgos a los cuales no se llega por medio de procedimien-

tos cuantificables ni estadísticos, se trata sobre investigaciones de la 

vida de las personas, las experiencias vividas, las emociones, los com-

portamientos y los sentimientos, además hace referencia al funciona-

miento organizacional,  a los movimientos sociales, los fenómenos cul-

turales y la interacción entre las naciones. (Strauss y Corbin, 2016, p.11)
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Con esto anterior, se deduce que el tipo de enfoque fenomenológico explica la 

esencia de las experiencias de los participantes o de los sujetos, buscando el sig-

nificado auténtico en la información que se obtenga y es por esta última razón 

que se escoge: el investigador necesita información de valor con la cual trabajar 

y de esta manera planificar y seguidamente desarrollar una propuesta en los te-

mas de Campaña Comercial y Diseño del sitio web con la cual Esperanza Appa-

rel pueda surgir como marca y compañía.

1.10.3 Diseño Metodológico

El diseño metodológico consiste en la clasificación de la investigación según los 

pasos que se siguen para solucionar el problema. Para esta investigación en es-

pecífico se utiliza el diseño descriptivo y el analítico. 

El principal objetivo del tipo de investigación descriptiva es “escribir las carac-

terísticas o funciones del mercado, presupone que el investigador tiene cono-

cimiento previo sobre el problema o la situación en cuestión y estas se llevan a 

cabo después de que el investigador haya adquirido una comprensión firme de 

la situación”. (Rosendo, 2018, p.46). Sin duda alguna, existe un conocimiento pre-

vio de la situación por la que atraviesa Esperanza Apparel, se conoce su posición 

actual, sus puntos fuertes y aquellos que necesita reforzar también. 

Adicionalmente, se utiliza el diseño analítico el cual está dirigido a contestar por 

qué sucede o por qué se da un determinado fenómeno, adicionalmente, funcio-

nan en gran manera para analizar las asociaciones existentes entre variables o 

Este tipo de enfoque “pone entre paréntesis los prejuicios sociales e 

ideológicos y busca el significado auténtico de las cosas en la expe-

riencia. […] La fenomenología nos permite, entre otras posibilidades, a 

acceder a los significados profundos de ideas como las de enseñanza 

y aprendizaje tal como son vividas por los sujetos y descubrir las au-

ténticas jerarquías y relaciones entre las ideas mismas”. (Laudo y Vila-

franca, 2016, p. 183). 
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entre causa y efecto. (Pujante y Jover, 2017). Para poder guiar la investigación ha-

cia un camino adecuado, se utiliza este tipo de diseño el cual va a permititr res-

ponder a gustos o preferencias del mercado de Esperanza Apparel, su compor-

tamiento de compra, frecuencia de compra y entre otros aspectos que surgirán 

a lo largo del desarrollo de la misma; de esta manera se obtiene una campaña 

comercial y un sitio web con información fundamentada. 

1.10.4 Técnicas de recolección de datos

Para recolectar datos, se necesita buscar fuentes adecuadas y confables para ob-

tener la información que se requiere y dar respuesta a un problema planteado. 

Para asegurar lo anterior, es de vital importancia asegurarse de que las técnicas 

y los instrumentos de esta obtención de datos, sean los pertinentes y que estos 

sean objetivos, sólidos y válidos. Todas estas características anteriores se proyec-

tarán a los resultados de la investigación. (Muñoz, 2015). 

Para la investigación se utilizan varias técnicas o instrumentos con los cuales se 

obtiene información de relevancia. La primera de ellas es la encuesta la cual se 

define de la siguiente manera:  

Se escoge la encuesta como método de recolección de datos ya que esta se 

considera el término medio entre la observación y la experimentación; gracias 

a ella se registran situaciones que pueden ser observadas y se cuestiona a la 

persona participante y por último esta detecta ideas, necesidades, preferencias, 

hábitos de uso y entre otros aspectos que pueden ser de relevancia para una 

En una primera etapa la encuesta utiliza cuestionarios básicamente 

con preguntas abiertas, recoge información objetiva o sobre hechos 

(no opiniones ni actitudes), recurre a informantes, utiliza censos o 

muestras intencionadas. […] Al recoger la información directamente 

de las personas implicadas como unidades de análisis, se recaba infor-

mación tanto subjetiva como objetiva (opiniones, actitudes, creencias, 

etc), empezando a ser más importante la información subjetiva, al me-

nos en la mayoría de las investigaciones.  (Alvira, 2011, p.6)



91

investigación. (Torres y Paz, 2019). Conocer esta información le permite al investi-

gador tomar decisiones importantes a futuro tomando en cuenta los datos que 

se obtienen a través de ella y la flexibilidad que brinda. La encuesta se aplicará a 

sujetos como el mercado actual de la marca Esperanza Apparel y de igual ma-

nera al mercado potencial. 

También se utiliza la entrevista como método de recopilación de datos. Esto por-

que mediante las conversaciones es posible conocer a otras personas, enterarse 

de sus experiencias, sentimientos y esperanzas y se comprende del mundo en el 

que vive una persona en específico. En una conversación en donde se entrevista 

a un individuo, el investigador pregunta y escucha lo que estas cuentan sobre 

su mundo vivido, sueños, temores y esperanzas, oye sus ideas, experiencias, co-

nocimientos y opiniones en sus mismas palabras. Gracias a las entrevistas se 

construye conocimiento a través de la interacción entre el entrevistador y el en-

trevistado. (Kvale, 2011).

En este caso, las entrevistas permiten conocer un panorama mucho más amplio 

desde el punto de perspectiva del entrevistado, se expresan ideas y pensamien-

tos mucho más profundos poniéndolo en comparación con una encuesta por 

ejemplo, se escoge además porque permite obtener información enriquecedora 

para la investigación y generar un mayor acercamiento a la persona. Esta técnica 

será aplicada para comprender las percepciones de los dueños de la marca Es-

peranza Apparel, además para obtener información de expertos en distintas ma-

terias como por ejemplo: en marketing digital, en diseño y programación web, 

y, por último, para obtener la perspectiva por parte de una de sus competencias, 

Arteria.  

Y por último se toma como método de recolección de datos a la observación. 

Esta es definida como: “No es mera contemplación (“sentarse a ver el mundo y 

tomar notas”); implica adentrarnos en profundidad a situaciones sociales y man-

te- ner un papel activo, así como una reflexión permanente. Estar atento a los 

detalles, sucesos, eventos e interacciones”. (Sampieri, Fernández y Baptista, 2010, 
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p.411)

Identificar ventajas y desventajas de la marca Esperanza Apparel es de suma im-

portancia ya que se logran identificar puntos en los cuales mejorar y puntos los 

cuales se deben de mantener en relación a empresas que se dedican a lo mismo 

que la compañía. Para este caso se va a utilizar la observación no participante 

con la cual se recopila la información desde afuera y sin intervenir en el grupo 

social, hecho o fenómeno investigado. (Sampieri, Fernández y Baptista, 2010). 

En este caso se realizará la observación externo a la situación estudiada, man-

teniendo una posición externa y no involucrándose con personas. Esta técnica 

será aplicada para determinar la frecuencia de uso de los medios en empresas 

como: Esperanza Apparel, Papel Pintado, Plivertess y CrJnípero. Adicionalmente 

será aplicada para identificar los intereses del mercado, tomando como partida 

las marcas o compañías mencionadas anteriormente. 

1.10.5 Sujetos y fuentes de información

Los sujetos para una investigación constituyen las personas a las cuales se les va 

a acceder a su perspectiva, permitiendo conocer lo que les afecta ya sea positiva 

o negativamente con respecto a un tema en específico, además de cómo inter-

pretan, enfrentan y adaptan a esta información, tomando en cuenta las circuns-

tancias actuales en las que se encuentran. (Catalán, 2012). Conocer las opiniones 

y perspectivas de los sujetos para esta investigación es de suma relevancia ya 

que le permite al investigador conocer a profundidad datos que se terminan 

interpretando en decisiones a tomar para la campaña comercial y el diseño del 

sitio web por implementar. 

Los sujetos de esta investigación son los siguientes: el mercado actual de Es-

peranza Apparel y el mercado potencial, a estos, se le aplicará el instrumento 

de encuestas para obtener información y determinar su segmentación, además 

conocer la percepción del producto de Esperanza Apparel, la percepción de la 

marca, su opinión del producto, los mensajes linguísticos y gráficos, adicional-

mente de conocer sus hábitos y preferencias tanto en consumo de medios digi-
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tales como impresos y su frecuencia de uso en los distintos medios. Por último 

se busca determinar los gustos y preferencias en cuanto a navegación.

 

Otros sujetos son los dueños de la marca, a los cuales se les aplicará una entre-

vista para conocer la segmentación del mercado, la percepción del producto, la 

percepción de marca, los mensajes linguísticos y los mensajes gráficos, además 

de la frecuencia de uso de los medios, la experiencia del usuario en cuanto a pá-

ginas web y por último determinar los intereses del mercado. 

Seguidamente, se toma a Arteria, la cual se dedica a vender distintos artículos 

como los de Esperanza Apparel para aplicarle de igual manera una entrevista 

para obtener información sobre su segmento meta, los mensajes linguísticos y 

los mensajes gráficos, los hábitos y preferencias de su mercado meta en cuan-

to a consumo en medios digitales e impresos y por último la experiencia del 

usuario en páginas web y los intereses del mercado con respecto a este tema de 

igual manera. Adicionalmente, al experto en diseño y programación web se les 

aplicará una entrevista para obtener información en tendencias de diseño web 

y en experiencia de usuario.

Según Nogueras (2015), las fuentes primarias son aquellas que contienen datos 

nuevos u originales caracterizándose porque no siguen en su disposición un es-

quema predeterminado. Es decir, estas fuentes surgen o nacen de investigacio-

nes realizadas sobre temas en específico, adicional de que son completamente 

originales. Por ejemplo, los resultados de toda esta investigación se consideran 

fuentes primarias.

Las fuentes secundarias se encuentran formadas por material que ya es conoci-

do y estructurado según un esquema predeterminado. Son fuentes de informa-

cion rápidas y fáciles de obtener ya que poseen bajos costes. (Nogueras, 2015). 

Las fuentes secundarias y terciarias dentro de esta investigación es la totalidad 

de la información que se obtiene en su mayoría de libros y material en línea.
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Y por último, las fuentes terciarias se encuentran compuestas de la información 

de las primarias y secundarias. (Nogueras, 2015). Es decir, las fuentes terciarias 

constituyen una combinación entre lo obtenido de las primarias adicional de lo 

obtenido tanto en revistas, libros y material en línea.

 

1.10.6 Categorías de Análisis

Las categorías de análisis permiten comenzar a revelar significados importantes 

y a desarrollar ideas, estas además permiten asignar significados comunes a la 

información recopilada durante la investigación. (Narváez, G. 2014). Para el desa-

rrollo de este proyecto se escogen cuatro categorías, las cuales permiten organi-

zar la información y facilitar el análisis de cada una de ellas.

Primera categoría de análisis: Mercado Meta

Por lo que, para este estudio, se determina como población de interés el mer-

cado actual de la empresa Esperanza Apparel y el mercado potencial en donde 

a ambos se le aplicarán encuestas para obtener información. Adicionalmente, 

para obtener información del mercado meta se realizarán entrevistas tanto a 

los dueños de la marca como a una de las competencias de la marca, la cual es 

Arteria. 

Para el análisis de esta categoría se deberá indagar sobre la segmentación de-

mográfica, segmentación psicográfica, segmentación conductual y segmenta-

ción geográfica.

La identificación y selección de uno o más mercados meta es el resul-

tado de un proceso de segmentación. Los mercadólogos participan 

en una segmentación de mercado cuando dividen el total del mer-

cado en grupos o segmentos mas pequeños, relativamente homogé-

neos que comparten necesidades, deseos o características similares. 

(Ferrel y Hartline, 2012, p.19). 
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Segunda categoría de análisis: Elementos de Comunicación

Para la investigación, se determina como población de interés el mercado actual 

de Esperanza Apparel, a estos se aplicarán encuestas. Adicionalmente, se entre-

vistará a los dueños de la marca y a los dueños de la competencia: Arteria. 

Para el análisis de esta categoría se indagará sobre los siguientes puntos: per-

cepción del producto de la compañía, percepción de la marca de parte del con-

sumidor, opinión del producto y los mensajes linguísticos y gráficos. 

Tercera categoría de análisis: Medios de comunicación

Los medios de comunicación “son formas de transmitir mensajes (en el sentido 

más amplio de la palabra) de una fuente hacia un número teóricamente ilimita-

do de personas, que están a una cierta distancia espacial de la fuente del men-

saje y de sí mismas”. (Darías de las Heras, 2018, p.45)

Para esta categoría se toma como sujetos de interés al mercado potencial y al 

mercado actual de Esperanza Apparel al cual se les aplicarán encuestas, además 

se realizará una entrevista a una de sus competencias la cual es Arteria y por úl-

timo, una entrevista a los dueños de la marca.

Para el análisis de esta categoría se deberá indagar sobre: hábitos y preferencias 

de consumo en medios digitales (afinidad), hábitos y preferencias de consumo 

en medios impresos y frecuencia de uso.

La comunicación comercial es un proceso mediante el cual la empre-

sa vendedora (emisor) trasmite un mensaje a sus clientes (receptor), 

sobre ella misma o sobre sus productos. Para que se dé este proceso, 

se necesita de varios elementos de comunicación para que la infor-

mación se transmita de manera correcta. Estos son: emisor, codifica-

ción, mensaje, medio, interpretación, receptor, respuesta, feedback y 

ruido. (Ares y Brenes, 2014).
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Cuarta categoría de análisis: Páginas Web

Las páginas web se definen como un documento electrónico adaptado para la 

Web, que contiene información específica de un tema en particular y que es 

almacenado en algún sistema de cómputo que se encuentre conectado a la 

red mundial de información denominada Internet, de esta forma es que este 

documento puede ser consultado por cualquier persona que se conecte a esta 

red mundial de comunicaciones y que cuente con los permisos apropiados para 

hacerlo. (Milenium, 2020, párr.2).

Para la investigación, se determina como población de interés a un experto en 

diseño y programación web, a esta persona se le aplicará una entrevista para 

obtener información sobre estos temas en específico. Adicionalmente, se apli-

carán encuestas al mercado actual y al mercado potencial de la compañía así 

como también se entrevistará a los dueños de la marca Esperanza Apparel y a 

los dueños de Arteria. Por último se realizará una entrevista a un experto en pro-

gramación y diseño web.

Para el análisis de esta categoría se indagará sobre los siguientes puntos: gustos 

y preferencias de navegación, experiencia de usuario, tendencias en diseño web 

y los intereses del mercado.
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1.10.6 Esquema de Metodología

Figura 18. Esquema de Metodología

Fuente: Creación propia



PÚBLICO META

Capítulo II
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2.1 Introducción

En el presente capítulo se describen y analizan los resultados obtenidos en las 

respuestas de los insumos en cada instrumento, los cuales se diseñan para defi-

nir el mercado o el público objetivo. 

Las preguntas que se realizan tienen como objetivo determinar las característi-

cas geográficas, demográficas, psicográficas y conductuales de esta categoría 

de análisis para determinar patrones homogéneos entre las personas y de esta 

manera poder determinar con exactitud el público meta al cual debe ir la co-

municación de la campaña comercial y del sitio web por generar de la marca 

Esperanza Apparel. 

2.2 Entrevista a dueños de Esperanza Apparel

Se realiza una entevista a los dueños de Esperanza Apparel la cual tiene un ca-

rácter cualitativo y permite obtener información no solamente por medio de la 

comunicación verbal sino también complementariamente por medio de tonos 

de voz y gestos. Gracias a esta entrevista se obtienen datos relevantes para la in-

vestigación como la experiencia que han obtenido a través de los años, los retos 

que se les han presentado debido a la pandemia del coronavirus y su adaptación 

a la misma. 

La entrevista se realiza a los dueños de la marca: Karla Rodríguez y Alonso Que-

sada el día 2 de Junio a través de Microsoft Teams y se extiende por al menos 2 

horas por lo cual se obtiene información valiosa para la investigación, esta cubre 

todas las categorías de análisis sin embargo se inicia con insumos referentes al 

mercado meta. 

Se realizan preguntas propiamente para dar a conocer datos sobre el público 

meta de la marca y se destacan varios puntos importantes sobre esta categoría 

de análisis. Karla y Alonso afirman que el público meta de Esperanza Apparel tie-

ne una edad entre un rango de los dieciocho (18) a los veinticinco (25) años y en 

su mayoría son mujeres quienes adquieren los productos y se ven más interesa-
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das en los mismos, no obstante mencionan que sí existen hombres que adquie-

ren productos dentro de ese mismo rango de edad. Estas personas mayormente 

viven dentro del Gran Área Metropolitana, Costa Rica; se encuentran solter@s y 

son estudiantes y/o trabajadores. Afirman adicionalmente que si son únicamen-

te estudiantes poseen un rango de ingresos de “la mesada”, sin embargo si son 

estudiantes y trabajadores pueden tener ingresos de los ¢500.000 colones al mi-

llón  de colones. El público meta que Karla y Alonso describen tienen una gran 

influencia por la religión y/o por Dios y adquieren el producto porque se sienten 

identificados con el mensaje que brindan. La personalidad de este mercado se-

gún mencionan, es fearless y son personas que tienen una convicción en su co-

razón, además practican el ir a la iglesia, el voluntariado, les gusta estar siempre 

socializando con sus amigos o compartiendo con su familia y son creativos no 

solamente a nivel profesional sino también como hobbie. 

Por lo tanto, se puede considerar que las personas que adquieren productos 

de Esperanza Apparel son de género femenino en su mayoría de edades entre 

los 18 a los 25 años y existe una minoría de género masculino con estas mismas 

edades que también adquieren los productos. Además en cuanto a los motivos 

de compra de este público meta, es posible que aparte de tener una enorme 

creencia en Dios como tal, se sienten atraídos e identificados con los mensajes 

que emplean y esta es una de las grandes razones por las cuales adquieren un 

producto de la marca. Se considera además que son personas sociables, a las 

cuales no les importa llevar un mensaje de esperanza a cualquier lado y tienen 

valores muy arraigados como el amor y la fé. 

2.3 Encuesta al público actual

Se diseña un instrumento determinado para el público actual en donde se apli-

ca una encuesta a las personas que han adquirido un producto de Esperanza 

Apparel para conocer, en este caso, características y datos sobre el mismo. Esta 

es realizada por el investigador y se logran obtener un total de 70 respuestas de 

diferentes personas con el propósito de obtener la información cualitativa nece-

saria para el análisis y descripción en la presente investigación. 
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En este capítulo se realiza el análisis de los insumos referentes al mercado meta 

en las encuestas realizadas al público actual. La información sobre el mercado 

meta es recolectada en los insumos del dos (2) al veinte (20).

2.3.1 Insumo de género

En primera instancia se determina a obtener la información sobre el promedio 

del género del mercado meta.

Figura 19. Insumo de género

Fuente: Creación propia

En la infografía de la figura 19 se pueden ver las respuestas de los encuesta-

dos referentes a su género. En esta encuesta cuarenta y ocho (48) personas res-

ponden que son de género femenino y veinticinco (25) personas son de género 

masculino. Tomando como punto de partida la entrevista con los dueños de la 

marca Esperanza Apparel, ellos afirman que la mayoría de sus compradores son 

de género femenino, por lo que este dato es coherente a lo que responden en 

esta encuesta en donde la mayoría de las personas del público actual también 

son mujeres. Dado a lo anterior, puede considerarse que las respuestas que brin-

dan Karla y Alonso van de la mano con las necesidades del público que en este 

momento piensa Esperanza Apparel que tiene.
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2.3.2 Insumo de edad

Seguidamente se le pide al encuestado brindar su edad para determinar el pro-

medio del mercado meta.

Figura 20. Insumo de edad

Fuente: Creación propia

En la infografía de la figura 20 se pueden ver las edades que los encuestados 

respondieron en donde la mayor cantidad de personas tienen entre los 20 y los 

22 años y hay una minoría en las edades de los 32 a los 42 años. 

Constrastando esta información a lo respondido en la entrevista con los dueños 

de la marca se puede considerar o se infiere que el rango de edades del merca-
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do actual va de los 18 a los 25 años, sin embargo, tal y como se muestra la mayo-

ría de personas del público actual tiene entre los 20 y los 22 años.  

2.3.3 Insumo de nacionalidad

Con lo que respecta a las nacionalidades de los encuestados, a continuación se 

presenta una infografía con la información obtenida.

Figura 21. Insumo de nacionalidad

Fuente: Creación propia

En la entrevista con los dueños de la marca, hubo poca mención, casi nula sobre 

la nacionalidad de las personas que han adquirido un producto de Esperanza 

Apparel, por lo que de manera complementaria en la figura 21 se muestra que 

sesenta y ocho (68) personas de los encuestados son de Costa Rica y hay una 

gran minoría en donde una (1) persona es de Honduras y otra persona es prove-

niente de Guatemala. 

Con estos datos anteriores, se considera que la mayoría de las personas del públi-

co actual de la marca son de Costa Rica, sin embargo no hay duda que personas 

de otros países también adquieren los productos y mucho más ahora tomando 

en cuenta que Karla y Alonso se encuentran viviendo en México y pretenden, 
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según lo conversado durante la entrevista, llegar a nuevos públicos a nivel ex-

tranjero. 

2.3.4 Insumo de estado civil

A continuación se muestra la información obtenida con respecto al estado civil 

de los encuestados.

Figura 22. Insumo de estado civil

Fuente: Creación propia

La infografía de la figura 22, presenta que la mayoría de los encuestados están 

solteros (sesenta y tres personas) y una minoría de siete (7) personas se encuen-

tran casados. 

Esta información contrastada con lo que mencionan Karla y Alonso en la entre-

vista y tomando también en cuenta el rango de edades de las personas encues-

tadas, se puede considerar que existe una lógica dado a que la mayoría tienen 

edades de los 20 a los 22 años por lo cual se encuentran de igual manera solteros 

y con respecto a la minoría, responde por las personas un poco más mayores, los 

cuales tienen la posibilidad de estar casados. 

2.3.5 Insumo de pago del producto

A continuación se presenta la información obtenida de los encuestados por el 
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pago del producto.

Figura 23. Insumo del pago del producto

Fuente: Creación propia

En la infografía de la figura 23 se muestra toda la información obtenida con res-

pecto a este insumo. Una mayoría de cincuenta y cinco (55) personas responden 

que ellos mismos han sido quienes realizan el pago con su propio dinero y una 

minoría contesta que el pago lo ha realizado su abuela, su hermano, su compa-

ñero de trabajo… 

Se considera pertinente que con respecto a las edades anteriormente ya des-

critas como mayoría del mercado actual de Esperanza Apparel es probable que 

ell@s mism@s hayan adquirido el producto tal y como se muestra en la figura, 

sin embargo sigue siendo una edad un poco joven para otras personas por lo 

que el producto se infiere que sea pagado por los padres del consumidor final. 

2.3.6 Insumo de uso del producto

Seguidamente se determina a obtener la información sobre el promedio del uso 

del producto.
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Figura 24. Insumo de uso del producto

Fuente: Creación propia

En la infografía de la figura 24 se muestra que un total de cincuenta y seis (56) 

personas adquieren el producto de Esperanza Apparel para uso personal, diez 

(10) personas mencionan que lo adquieren para un regalo y una minoría respon-

de que han comprado para una actividad y un regalo. Dentro de las opciones que 

el encuestado tenía se agrega la opción de haber obtenido el producto para una 

actividad, sin embargo pacere ser que ninguna persona marca esta respuesta. 

La información anterior rescata datos relevantes sobre los productos de la marca 

como tal y se infiere que la mayoría del público actual ha adquirido un producto 

de Esperanza Apparel para su uso personal, sin embargo, no se decarta la opción 

de que el mercado toma en cuenta a la empresa a la hora de dar un regalo.  

2.3.7 Insumo de cantidad de integrantes familiares

A continuación se muestra la información obtenida sobre la cantidad de inte-

grantes familiares con los cuales vive el mercado actual de la marca Esperanza 

Apparel.

Figura 25. Insumo de cantidad de integrantes

Fuente: Creación propia

En la infografía de la figura 25 se muestra que un número de veintisiete (27) 

personas, las cuales fueron la mayoría viven con 3 personas, y un total de veinte 
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(20) personas responden que viven con 4 personas, adicionalmente una minoría 

responde que vive sol@. 

Según la información anterior, se considera que la mayoría del público actual de 

Esperanza Apparel forma parte de familias entre los 3 y 4 integrantes además del 

encuestado por lo que serían familias de 4 y 5 integrantes en total. Contrastando 

esta información con las respuestas obtenidas en la entrevista con Karla y Alonso 

tiene coherencia y van de la mano estos datos ya que ellos mencionan que efec-

tivamente son chicos y chicas que conviven y viven con sus familias. 

2.3.8 Insumo de ubicación geográfica

En lo que respecta a la ubicación geográfica, se presenta a continuación una 

figura con las respuestas obtenidas.

Figura 26. Insumo de ubicación geográfica

Fuente: Creación propia

Según lo presentado en la infografía de la figura 26, una mayoría de sesenta y 

dos (62) personas viven dentro del Gran Área Metropólitana y hay minorías en 

las siguientes zonas: Ciudad de México, en Puntarenas, Pérez Zeledón y Estados 

Unidos. 

Se considera que el público actual de Esperanza Apparel vive dentro del Gran 

Área Metropólitana y esta información se complementa con lo mencionado en 

la entrevista con Karla y Alonso en donde afirman que la mayoría de quienes 

adquieren los productos son de las zonas cercanas a San José por lo cual la infor-

mación obtenida es coherente y va de la mano, sin embargo como se muestra 

en los resultados y como se menciona en insumos anteriores, existen personas 
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de otros países que buscan la marca para comprar y más en estos tiempos dado 

a que en este momento los dueños quieren expandirse a Ciudad de México. 

2.3.9 Insumo de ocupación

Se determina a continuación las respuestas obtenidas mediante la pregunta 

realizada con respecto a la ocupación del encuestado.

Figura 27. Insumo de ocupación

Fuente: Creación propia

Tal y como se muestra en la infografía de la figura 27, la mayoría de los encuesta-

dos, responden que son estudiantes, dieciseis (16) personas responden que son 

trabajadores únicamente y un total de ventiun (21) personas escogen la opción 

de estudiante y trabajador. Adicionalmente una persona contesta que se en-

cuentra en busca de empleo y además se le da la opción al encuestado de mar-

car la opción en donde “se dedica al hogar”, sin embargo parece ser que nadie 

contestó esta respuesta. 

Se contrasta la información obtenida en la encuesta con la entrevista y las res-

puestas se complementan ya que en ambas se da el resultado de que la mayoría 

son estudiantes, sin embargo en la encuesta se rescata a un gran número en 
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donde el encuestado se dedica no solamente a estudiar sino también a trabajar, 

lo cual brinda un dato bastante relevante y justifica el por qué muchas de las 

personas encuestadas han podido adquirir su producto por sus propios medios.

2.3.10 Insumo de estilo de vida

Se presenta en la siguiente figura las respuestas obtenidas en cuanto al estilo de 

vida de los encuestados.

Figura 28. Insumo de estilo de vida

Fuente: Creación propia

La infografía 28 muestra una gran mayoría en las siguientes opciones: amistos@, 

creativ@, optimist@ y activ@ y una minoría en cuanto a sedentari@ y negativ@. 

Lo anterior tiene mucha relevancia y se considera que el mercado actual de la 

marca por ser tan jovial paralelamente es activo y con pensamientos sumamen-

te positivos, adicionalmente se infiere que son personas sociables y creativ@s. 

Esta información también se valida con lo que Karla y Alonso mencionan en la 

entrevista. 

2.3.11 Insumo de creencias

Seguidamente se determina a obtener la información sobre las creeencias del 

público actual de la marca Esperanza Apparel. En la siguiente infografía se pue-

de ver que la totalidad de las personas encuestadas responden que sí creen en 

Dios. Se le brinda una opción de no al encuestado sin embargo ninguna persona 

marca esta opción.
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Figura 29. Insumo de creencias

Fuente: Creación propia

Según la información anterior de la figura 29, se considera que el público actual 

de la marca tiene creencias muy fuertes en cuanto a la fé y en cuanto a Dios y 

se infiere que esta es una de las razones por las cuales adquieren un producto, 

ya que los mismos contienen versos y motivos bíblicos. Estos datos anteriores en 

definitiva se complementan con lo mencionado por Karla y Alonso en la entre-

vista en donde afirman que la mayoría de las personas que les compran, creen 

en Dios y tienen una convicción muy fuerte. Cabe mencionar además que du-

rante la entrevista mencionan que son muy pocas las personas, casi nulas que 

han comprado y no tienen esta fé. 

2.3.12 Insumo de ingresos familiares

En la siguiente figura se muestra la información obtenida por los encuestados 

en cuanto a los ingresos familiares que poseen.
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Figura 30. Insumo de ingresos familiares

Fuente: Creación propia

Existe una mayoría que tiene ingresos familiares desde los ¢200.000 colones 

a los ¢500.000 colones y otra mayoría que posee ingresos familiares desde los 

¢500.000 colones a los ¢700.000 colones, tal y como lo muestra la figura 30. Otros 

encuestados responden que no manejan ese tipo de información y otra minoría 

responde un valor mayor al colocado en la encuesta el cual es de ¢1 milón de co-

lones a ¢2 millones de colones. 

Según esta información, se infiere que el público actual de Esperanza Apparel 

mayormente posee ingresos de los ¢200.000 colones a los ¢700.000 colones 

aproximadamente. Estos datos, tomando en cuenta las edades de las personas 

que compran en la empresa podrían tener un trabajo con el cual adquirir un 

producto, tomando como punto de partida que los precios de la marca son acce-

sibles para una persona de 22 años que posea un trabajo y tenga un salario entre 

los ¢200.000 colones a los ¢700.000 colones. 

2.3.13 Insumo de actividades extracurriculares

En la siguiente infografía se muestran los datos obtenidos en cuanto a las acti-

vidades extracurriculares que el público actual de Esperanza Apparel realiza día 

tras día.
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Figura 31. Insumo de actividades extracurriculares

Fuente: Creación propia

Según la figura 31, un total de cincuenta y ocho (58) personas mencionan que la 

lectura bíblica es una actividad extracurricular y un total de cuarenta y siete (47) 

personas marcan la opción de ejercicio. Las opciones que se encuentran dentro 

de las minorías son el skate, el baile, lettering, contenido para redes sociales y 

entre otras. 

Por lo tanto, se puede considerar que el mercado actual de Esperanza Apparel 

no solamente tiene una fé muy fuerte en Dios sino que, son practicantes de esa 

fé, por lo cual la lectura bíblica es una actividad que realizan frecuente y extracu-

rricularmente. Gracias a esta pregunta adicionalmente se obtienen datos intere-

santes, los cuales nunca surgieron o fueron hablados con los dueños de la marca 

durante la entrevista como por ejemplo que el mercado actual realiza ejercicio 

como una actividad diaria. 

2.3.14 Insumo de personalidad

A continuación se muestran los datos con respecto al insumo de la personalidad 

del mercado actual de la marca.

Figura 32. Insumo de personalidad

Fuente: Creación propia
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En la información presentada en la figura 32, se le pide al encuestado que mar-

que únicamente una opción para determinar de manera más exacta el tipo de 

persona que está comprando en Esperanza Apparel. La opciones con mayores e 

igual cantidad de respuestas fueron extrovertido y amables. Existe una minoría 

en cuanto a las opciones de lealtad, creatividad y perfeccionismo. 

Con esta información anterior se infiere que las personas que adquieren actual-

mente productos en la marca son individuos sociables y extrovertidos, adicional-

mente se puede considerar que son amables y empáticos hacia los demás. Estos 

datos se complementan con la información brindada por los dueños durante 

la entrevista en donde mencionan que al utilizar los productos de ellos no sola-

mente lo compran por el diseño sino que sienten que utilizan sus prendas por-

que creen que pueden hacer un cambio no solamente en la vida de ellos, sino 

también en la vida de los demás ya que estos nacen bajo la inciativa de iniciar 

conversaciones y de difundir el evangelio o la palabra de Dios. 

2.3.15 Insumo de valores

Seguidamente se le realiza una pregunta al encuestado sobre los valores que 

creen que ellos poseen y se les da la opción de marcar varias respuestas. 

En el siguiente gráfico de la figura 33 se muestran las respuestas de los encues-

tados en donde una mayoría de personas responde que tienen valores como el 

amor, la fé, la esperanza y el agradecimiento. Las opciones que tuvieron menores 

respuestas fueron la cooperación y la tolerancia. 
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Figura 33. Insumo de valores

Fuente: Creación propia

Tomando como referencia los datos anteriores, se puede considerar que el mer-

cado actual son personas amorosas, con fé y esperanza. Esta información en de-

finitiva se complementa con la entrevista obtenida con Karla y Alonso en donde 

mencionan que su mercado vive la vida con un tono de esperanza y que pueden 

ser parte del cambio, adicionalmente, mencionan estos 3 principales valores que 

marcan los encuestados por lo cual, se infiere que efectivamente estos valores 

predominan y practican en la vida del público actual.

2.3.16 Insumo de regularidad de asistir a la iglesia

En el siguiente gráfico se muestran los datos de la información obtenida con 

respecto a la regularidad con la cual el mercado asiste a la iglesia.

Figura 34. Insumo de regularidad de asistir a la iglesia

Fuente: Creación propia
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Treinta y dos (32) personas marcan que asisten a la iglesia 1 vez por semana y 

veintisiete (27) personas asisten 2 veces por semana, tal y como lo muestra la 

figura 33. Una minoría además menciona que van a la iglesia más de cuatro (4) 

veces a la semana y otra persona marca que 1 vez cada mes. 

Por lo tanto se infiere que la mayoría del público actual de la marca asiste con 

una regularidad de 1 vez a la semana a la iglesia y esta información se comple-

menta con lo que indica Karla en la entrevista, donde menciona que el ir a la 

iglesia es algo que los determina mucho como personas, además, tomando en 

consideración aspectos de esta encuesta como las actividades extracurriculares 

que realizan, la gran mayoría de personas contestan que forma parte de sus días 

el realizar lectura bíblica, por lo tanto, se puede considerar que son personas 

completamente practicantes de esa fé.  

2.3.17 Insumo de actividades fuera de la iglesia

Con lo que respecta a las actividades que realizan los encuestados fuera de la 

iglesia, se presenta un gráfico a continuación con la información obtenida.

Figura 35. Insumo de actividades fuera de la iglesia

Fuente: Creación propia

La figura 35 muestra que veintisesis (26) personas responden que pasan tiempo 

con su familia cuando no están en la iglesia y diesiocho (18) personas marcan 

que salen con sus amigos. Una minoría responde que realizan voluntariado y dos 
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(2) personas practican todas las opciones que se les brinda a los encuestados. 

Con la información anterior se puede considerar que al mercado actual le gusta 

pasar no solamente tiempo en familia sino también espacios de calidad con sus 

amigos por lo cual esa característica de socialización se encuentra bastante pre-

sente en quienes adquieren el producto, por lo tanto tal y como lo mencionan 

Karla y Alonso, se infiere que son individuos extrovertidos, sociables y les gusta 

entablar una conversación. 

2.3.18 Insumo de intereses

A continuación se presentan los resultados de la información obtenida en cuan-

to a los intereses del mercado actual de Esperanza Apparel.

Figura 36. Insumo de intereses

Fuente: Creación propia

En la figura 36 se muestra que la mayoría de personas marcan que les interesan 

los siguientes temas: los amigos, la familia y Dios. Y existe una minoría en cuanto 

a los temas de audiovisuales, poesía, regalos y blogs.

Por lo tanto, se puede considerar que el público actual de la marca está interesa-

da en temas de compartir con amigos y familia y como se ha mencionado ya en 

reiteradas veces, en Dios y en el cristianismo.
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2.3.19 Insumo de motivo de compra

Seguidamente se le pide a los encuestados que respondan el por qué han com-

prado o adquirido un producto de Esperanza Apparel.

Figura 37. Insumo de motivo de compra

Fuente: Creación propia

Según la figura 37, un total de cincuenta y cinco (55) personas menciona que su 

motivo de compra ha sido porque le agrada o le gusta el diseño del producto y 

cuarenta y nueve (49) personas lo han comprado porque se identifican con el 

mensaje. Esta información se complementa con lo mencionado por los dueños 

de la marca. Ellos mencionan que quienes compran en Esperanza es porque tie-

nen convicción y fé aparte de que se identifican con el mensaje por lo tanto, se 

infiere que aparte del tema visual, el mercado se siente atraído.

2.4 Encuesta al público potencial

Se diseña un instrumento determinado para el público potencial en donde se 

aplica una encuesta a las personas que son posibles compradores potenciales 
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de algún producto de Esperanza Apparel para conocer, en este caso, caracte-

rísticas y datos sobre el mismo. Esta es realizada por el investigador y se logran 

obtener un total de 79 respuestas de diferentes personas con el propósito de 

obtener la información cualitativa necesaria para el análisis y descripción en la 

presente investigación. 

En este capítulo se realiza el análisis de los insumos referentes al mercado meta 

en las encuestas realizadas al público potencial. La información sobre el merca-

do meta es recolectada en los insumos del dos (2) al veintiuno (21).

2.4.1 Insumo de espiritualidad

En primera instancia se determina a obtener la información sobre el promedio 

de espiritualidad del público o mercado potencial.

Figura 38. Insumo de espiritualidad

Fuente: Creación propia

En el gráfico de la figura 38 se muestra que un total de setenta y tres (73) per-

sonas se consideran individuos espirituales mientras que una minoría de seis (6) 

personas marcan que no. 

Tomando como referencia la información anterior, se considera que la mayoría 

de las personas posibles compradoras de un producto de Esperanza Apparel son 

espirituales y tienen creencias. Estos datos adicionalmente son congruentes con 

la información obtenida en la encuesta al público actual en donde casi la tota-

lidad del mercado es creyente y tienen fé en Dios especificamente. Por último, 

según lo mencionado por Karla y Alonso en la entrevista, muy poca gente que 

adquiere una camisa por ejemplo de Esperanza Apparel no es creyente, por lo 
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que se considera que el mercado potencial de la compañía es espiritual, creyen-

te o fiel a Dios o un ser superior. 

2.4.2 Insumo de género

Seguidamente se presenta el insumo de la encuesta en cuanto al género del 

público potencial. En la siguiente figura se muestran los datos obtenidos.

Figura 39. Insumo de género

Fuente: Creación propia

Según el gráfico anterior, un total de sesenta y un (61) personas que contestaron 

la encuesta son de género femenino y un total de dieciocho (18) personas son de 

género masculino. 

Gracias a la información anterior se considera que el público potencial de Es-

peranza Apparel son mayormente chicas que chicos. Estos datos se pueden re-

lacionar con la encuesta realizada por el público actual en donde cuarenta y 

cinco (45) personas que contestaron la encuesta son mujeres y veinticinco (25) 

personas son hombres, por lo cual el género femenino predomina. Los dueños 

de la empresa durante la entrevista mencionan que quienes compran en mayor 

cantidad son las mujeres, por lo cual esta información es congruente entre sí, sin 

embargo mencionan que les preocupa que el diseño de la marca como tal ten-

ga que ver dentro de este tema y sea un potencializador por el cual las mujeres 
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adquieran más un producto de la empresa con respecto a los hombres. 

2.4.3 Insumo de edad

A continuación se presentan los datos obtenidos con respecto al insumo de edad 

de las personas que contestan la encuesta.

Figura 40. Insumo de edad

Fuente: Creación propia

Una gran mayoría contesta que tienen un rango de edad entre los dieciocho (18) 

a los veinticinco (25) años de edad y una minoría tiene entre treinta y cinco (35) y 

cuarenta y cinco (45) años. 

Según lo anterior, se infiere que la mayoría del público potencial tiene edades 

entre los dieciocho (18) a los veinticinco (25) años de edad. Estos datos son en 

parte congruentes con lo que responden las personas encuestadas del público 

actual, las cuales la mayoría de ellos tienen entre los veinte (20) y los veintidos 

(22) años de edad. Adicionalmente se analiza que esta información se relaciona 

con el mercado meta que Karla y Alonso piensan que Esperanza Apparel tiene, 

esto anterior lo mencionan durante la entrevista realizada. Es decir, tanto el pú-

blico actual como el público potencial y el mercado meta que los dueños men-

cionan tienen mucha relación por lo que se considera que el mercado potencial 

de la compañía ronda en edades de los dieciocho (18) a los veinticinco (25) años.

2.4.4 Insumo de nacionalidad

Durante la encuesta se le pregunta a las personas sobre su nacionalidad. A con-
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tinuación se presenta un gráfico con los datos obtenidos.

Figura 41. Insumo de nacionalidad

Fuente: Creación propia

Un total de setenta y siete (77) personas son de origen o de nacionalidad costa-

rricense y dos de los encuestados son de otra nacionalidad (no se indica). 

Según esta información se infiere que el público potencial de la marca se en-

cuentra dentro de Costa Rica. Estos datos tienen relación con las respuestas ob-

tenidas en la encuesta al público actual ya que la mayoría de ellos son ticos y 

una minoría pertenece a Honduras y Guatemala, no obstante se considera que 

estas compras han sido hechas por amigos o familiares de los dueños. Durante 

la entrevista con los dueños de la marca se les realiza una pregunta similar y 

mencionan que hay clientes de otros paísen sin embargo la mayoría pertenecen 

a Costa Rica ya que los esfuerzos a nivel de comunicación que han realizado, 

toman lugar dentro del país. Es decir, se considera que el mercado potencial de 

Esperanza Apparel son ticos. 

2.4.5 Insumo de estado civil

Seguidamente se determina a obtener la información del estado civil a los en-

cuestados.
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Figura 42. Insumo de estado civil

Fuente: Creación propia

Tal y como lo muestra la figura 42, un total de setenta y ocho (78) personas se 

encuentran solteras y una (1) persona está casad@. 

Según lo anterior, se infiere que el público potencial de Esperanza Apparel es 

soltero; esta información es congruente tanto con las respuestas obtenidas del 

público actual como por lo mencionado por Karla y Alonso durante la entre-

vista. Se considera que al ser de edades tan jóvenes de los dieciocho (18) a los 

veinticinco (25) años de edad, hay pocas probabilidades de que hayan contraido 

matrimonio. Por lo tanto, se considera que el mercado potencial al cual debería 

dirigirse la marca es soltero y no casado. 

2.4.6 Insumo de integrantes familiares

El siguiente insumo tiene que ver con la cantidad de integrantes familiares que 

poseen dentro de su núcleo familiar. En la siguiente infografía se muestran los 

datos obtenidos.
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Figura 43. Insumo de integrantes familiares

Fuente: Creación propia

Una mayoría de personas vive con más de tres (3) personas dentro de su núcleo 

familiar y una minoría vive sol@. Por lo tanto, se considera que el total de in-

tegrantes familiares de las personas que compran en Esperanza Apparel es de 

cuatro (4) personas. Estos datos tienen gran similitud con lo que los encuestados 

del mercado actual contestaron: viven con 3 personas más, por lo cual de igual 

manera las familias son de 4 personas en total. De parte de los dueños de la mar-

ca no hubo respuesta a esta pregunta, no obstante se considera que el mercado 

potencial de la marca pertenece a familias de 4 integrantes.

2.4.7 Insumo de ubicación

Seguidamente, se realiza una pregunta con respecto a dónde viven especifica-

mente las personas encuestadas. Se muestran a continuaciaón los datos obte-

nidos.

Figura 44. Insumo de ubicación

Fuente: Creación propia

La mayoría de las personas responden que pertecen al Grán Área Metropolitana 

(GAM) y una minoría contesta que vive en Santa María de Dota, en Guanacaste y 

en San Ramón. Por otro lado, la mayoría de los encuestados del público actual de 

igual manera viven dentro del GAM por lo que se infiere y tomando en cuenta la 

respuesta de Karla y Alonso que el mercado meta se encuentra ubicada en San 

José y sus alrededores.
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2.4.8 Insumo de cantón

De la mano del insumo anterior, se considera importante consultarle al mercado 

potencial sobre el cantón en el cual vive.

Figura 45. Insumo de cantón

Fuente: Creación propia

Tal y como lo muestra la figura 45, una mayoría de personas vive en el cantón de 

Coronado y en el cantón de Moravia, le siguen San José, Cartago, y La Unión; una 

minoría de personas vive en Dota, en Grecia y en Escazú. Por lo tanto, se consi-

dera que las personas del público potencial viven en los cantones de Moravia y 

de Coronado. 

De esta pregunta no se tienen insumos en la encuesta del público actual ni en la 

entrevista, sin embargo este dato se considera importante para conocer en qué 

zonas de Costa Rica conocen más a Esperanza Apparel y en qué otras no. De esta 

manera, la comunicación se planifica de manera que la vean personas de otras 

zonas. 

2.4.9 Insumo de ocupación

A continuación se muestran las respuestas obtenidas con respecto a al insumo 

de ocupación.
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Figura 46. Insumo de ocupación

Fuente: Creación propia

Según el gráfico de la figura 46, la mayoría de los encuestados son estudiantes y 

la minoría son únicamente trabajadores. Esta información está sumamente rela-

cionada a lo respondido en la encuesta al público actual ya que de igual manera 

son estudiantes y veintiun (21) personas son trabajadoras y estudiantes. Este úl-

timo dato también va de la mano a este insumo ya que veintidos (22) personas 

son trabajadoras y estudiantes. Por lo cual, se infiere que el público potencial de 

la marca Esperanza Apparel es estudiante tomando como referencias sus eda-

des, sin embargo no se descarta la opción de llegar también a quienes trabajan y 

estudian ya que existe más posibilidad de que por sus propios medios compren 

a la marca algún producto.

2.4.10 Insumo de estilo de vida

En el gráfico de la figura 46 se muestran los datos obtenidos con respecto al in-

sumo de estilo de vida de los encuestados.
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Figura 47. Insumo de estilo de vida

Fuente: Creación propia

Tal y como se muestra anteriormente, los encuestados responden en mayor 

cantidad que su estilo de vida es amistoso, activo y dedicado y optimista. Una 

minoría responde que su estilo de vida es negativo y fearless. Algunas de estas 

respuestas son congruentes con los datos obtenidos de la encuesta al público 

actual como amistoso y activo y en cuanto a las minorías, también van de la 

mano el estilo de vida negativo. Por lo cual, se infiere que el público potencial es 

amistoso y activo, esto último se puede considerar ya que son estudiantes en su 

mayoría y/o trabajadores por lo cual llevan un estilo de vida con muchas tareas 

diarias.

2.4.11 Insumo de ingresos familiares

Seguidamente, se presentan los datos obtenidos con respecto a los ingresos fa-

miliares netos que obtienen mensualmente los encuestados.

Figura 48. Insumo de ingresos familiares

Fuente: Creación propia

Como lo muestra el gráfico, la mayoría de personas recibe ingresos familiares 

entre los ¢500.000 colones a ¢700.000 colones, le sigue una cantidad de die-

ciocho (18) personas que marcan la opción de más de ¢700.000 colones y una 

minoría responde que no conoce esta información. 

Tal y como responden los encuestados en el insumo de cantidad de integrantes 
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familiares, se considera que al ser familias grandes al menos dos personas de-

ben de trabajar para mantener a los demás por lo cual existen estos rangos en 

lo que respecta al dinero familiar. Estos datos anteriores son congruentes con 

la información obtenida en la encuesta realizada al público actual en donde la 

misma cantidad de personas responden que reciben una cantidad de ingresos 

familiares entre los ¢200.000 colones a ¢500.000 colones y de los ¢500.000 colo-

nes a ¢700.000 colones. Por lo tanto, se infiere que el público potencial recibe un 

ingreso mensual familiar de los ¢200.000 colones a los ¢700.000 colones. 

2.4.12 Insumo de actividades extracurriculares

Se aplica una pregunta a los encuestados sobre las actividades extracurriculares 

que realizan con regularidad. A continuación se presentan los datos obtenidos.

Figura 49. Insumo de actividades extracurriculares

Fuente: Creación propia

Según la figura 49, cincuenta y cuatro (54) personas realizan ejercicio constante-

mente, cincuenta y dos (52) personas practican la lectura bíblica con regularidad 

y se sienten afines a la música; cuarenta y tres (43) personas marcan esta opción. 

En las minorías se encuentran actividades como escritura, skate, tejido y baile. 

Gracias a la información anterior, se considera que las personas del público po-

tencial son efectivamente activas tal y como lo respondieron en el insumo de 

estilo de vida y lo responden con el ejercicio; adicionalmente, no solo son perso-



128

nas creyentes y espirituales sino que también son personas practicantes de esa 

fé y leen la biblia. Los encuestados del público actual también responden estas 

tres opciones como las primeras, por lo cual la información es sumamente con-

gruente. Consecuentemente, se infiere que el público potencial se siente afín a 

actividades como el ejercicio, la lectura bíblica y la música. 

2.4.13 Insumo de personalidad

Se le realiza una pregunta al público potencial con respecto a la personalidad. En 

este caso, se les presenta varias opciones, sin embargo se les solicita que mar-

quen una única opción para determinar con exactitud el tipo de persona que 

podría adquirir un producto en Esperanza Apparel.

Figura 50. Insumo de personalidad

Fuente: Creación propia

En el gráfico de la figura 50 se muestran la mayor cantidad de respuestas en las 

siguientes personalidades: responsable, extrovertid@, sociable y empátic@. Exis-

te adicional, una minoría en la personalidad de considerad@, objetiv@ y otras 

personas responden auténtic@ y resiliente. 

Relacionando esta información a lo contestado en la encuesta del público actual, 

únicamente es congruente la respuesta de extrovertid@. Por lo cual se rescata 
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y se infiere que el público potencial de la marca Esperanza Apparel es primor-

dialmente extrovertid@ y responsable. Cabe destacar que según lo mencionado 

por Karla y Alonso durante la entrevista, mencionan que el mercado meta de la 

compañía es bastante sociable y empátic@ por lo que estos datos también van 

de la mano con el insumo de personalidad. 

2.4.14 Insumo de valores

En la figura 50 se muestran los datos obtenidos en lo que respecta a los valores 

con los que se identifican los encuestados del público potencial.

Figura 51. Insumo de valores

Fuente: Creación propia

Tal y como se muestra, sesenta y cuatro personas (64) se sienten identificados 

con el amor, sesenta y dos (63) personas son afines al valor del respeto y los va-

lores de fé y de responsabilidad tienen igual cantidad de votos los cuales son 

sesenta (60).  

Esta información relacionada a la encuesta del público actual de la marca y a la 

entrevista brindada por los dueños de Esperanza Apparel, es congruente casi 

en su totalidad. Por lo cual se infiere y se analiza que el público potencial de la 

compañía tiene valores arraigados a sí mismos como el amor, la fé y la respon-
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sabilidad. 

2.4.15 Insumo de creencia en Dios

Seguidamente se determina a obtener la información sobre las creeencias en 

Dios del público potencial de la marca Esperanza Apparel. En la siguiente info-

grafía se observa que casi la totalidad de las personas encuestadas responden 

que sí creen en Dios. Se les pide a las personas que dan un no como respuesta 

que brinque a la pregunta dieciocho (18).

Figura 52. Insumo de creencia en Dios

Fuente: Creación propia

Como se muestra en el gráfico de la figura 52, setenta y siete (77) personas res-

ponden que sí creen propiamente en Dios y una minoría de dos (2) personas 

marcan que no. Por lo tanto según los datos anteriores, se infiere que el público 

potencial de Esperanza Apparel es creyente en Dios y esta información es con-

gruente con las respuestas brindadas en el insumo de actividades extracurricu-

lares en donde la lectura bíblica es una de ellas. Adicionalmente, en la encuesta 

del público actual, la totalidad de los encuestados marcan que son creyentes en 

Dios y según lo mencionado por los dueños en la entrevista, son my pocas las 

personas que adquieren un producto de la marca que no sea creyente.

2.4.16 Insumo de asistir a la iglesia

A las personas que marcaron que sí son creyentes en Dios, se les pide que res-

pondan si asisten a la iglesia o no.
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Figura 53. Insumo de asistir a a la iglesia

Fuente: Creación propia

Como se muestra en el gráfico, la mayoría de personas marca que sí asiste a 

la iglesia y una minoría responde que no. Es importante mencionar que no se 

toman en cuenta tal cual las religiones, es decir pueden ser católicos, cristianos, 

evangélicos… por lo tanto, se considera que el público potencial de Esperanza 

Apparel asiste a la iglesia. Esta información es congruente con lo que Karla y 

Alonso mencionan durante la entrevista ya que el mercado meta de la compañía 

según ellos son creyentes y adicional, la iglesia forma una gran parte de ellos.

2.4.17 Insumo de regularidad de asistir a la iglesia

Adicionalmente, a estas personas que sí son creyentes, se les realiza una pregun-

ta de la regularidad con la cual asisten a la iglesia.

Figura 54. Insumo de regularidad de asistir a la iglesia

Fuente: Creación propia

Un total de veintinueve (29) personas marca que asiste 1 vez por semana, segui-

damente veintiocho personas asisten dos (2) veces por semana y una minoría 

responde de 3 a 4 veces por semana y una vez cada mes. Tomando en conside-

ración otros aspectos de esta encuesta como el insumo de actividades extracu-

rriculares en donde la mayoría responde que la lectura bíblica es una actividad 
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regular que realizan y los valores de mayor voto como la fé, se infiere que el pú-

blico potencial de Esperanza Apparel asiste con bastante regularidad a la iglesia 

y esta forma gran parte de ellos tal y como lo mencionan los dueños de la marca.

2.4.18 Insumo de adquisisión de producto relativo a creencias espirituales

A continuación se le pregunta al encuestado si alguna vez ha adquirido un pro-

ducto del mercado que tenga relación a sus creencias espirituales.

Figura 55. Insumo de adquisisión producto relativo a creencias espirituales

Fuente: Creación propia

Según la figura 55, sesenta y dos (62) personas responden que sí han adquirido 

un producto relativo a creencias esporituales y diecisiete (17) personas respon-

den que no. Por lo tanto, se infiere que el público potencial se encuentra intere-

sado en adquirir algún producto relacionado a sus creencias espirituales.

2.4.19 Insumo del producto adquirido en relación a creencias espirituales

A las personas que marcaron que sí han adquirido un producto con respecto a 

las creencias espirituales, se les consulta el tipo de producto que han adquirido.
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Figura 56. Insumo producto adquirido en relación a creencias espirituales

Fuente: Creación propia

La opción con mayor respuesta y votos fueron las camisas con un total de cin-

cuenta y cuatro (54) personas, seguido de las libretas con treinta y ocho (38) vo-

tos y una minoría responde que han comprado bolsos y sudaderas. Por lo tanto, 

se infiere que el público potencial de Esperanza Apparel compra más camisas 

que bolsos y sudaderas. Esta información es de gran relevancia ya que la marca 

nace lanzando camisas con motivos y frases bíblicas por lo cual, es un producto 

atractivo para el público potencial.

2.4.20 Insumo de actividades fuera de las obligaciones regulares

A continuación se muestra en la figura 57 las actividades que realiza el público 

potencial fuera de sus obligaciones regulares.

Figura 57.  Insumo de actividades fuera de las obligaciones regulares

Fuente: Creación propia

Una mayoría de sesenta y seis (66) personas responden que pasan tiempo en las 

redes sociales, sesenta y siete (67) personas salen con sus amigos y por último 

cincuenta y ocho (58) personas pasan tiempo en familia. Una minoría responde 

que navengan en internet (“googlear”) y realizan voluntariados. Lo anterior se re-

laciona directamente con lo respondido en la encuesta al público actual en don-

de estas actividades son las mismas que en este insumo, por lo tanto se infiere 

que el público potencial de Esperanza Apparel realizan actividades fuera de sus 
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obligaciones diarias y espirituales como salir con sus amigos, pasar tiempo en fa-

milia y en las redes sociales. Se considera además que por ser jóvenes y personas 

sociables y extrovertidas, estas respuestas son congruentes a su personalidad y 

edad.

2.4.21 Insumo de intereses

A continuación se presentan los resultados de la información obtenida en cuan-

to a los intereses del mercado potencial de Esperanza Apparel.

Figura 58. Insumo de intereses

Fuente: Creación propia

Existe una mayoría en los intereses de Dios, amigos y familia, por otro lado se 

muestra una minoría en cuanto a los temas de poesía, blogs y pintura. Por lo 

tanto, se infiere que el público potencial de la marca se encuentra interesada en 

los temas de mayor selección: Dios, amigos y familia. Estos datos se relacionan y 

son congruentes a lo contestado en encuesta al público actual y lo mencionado 

por Karla y Alonso los cuales mencionan que el mercado meta de la marca es 

sociable y se interesan mucho en temas como servir a la iglesia y Dios. 

2.5 Conclusiones

Gracias al análisis realizado en los apartados anteriores, se describe a continua-

ción las conclusiones referentes al público o al mercado meta de la marca Espe-



135

ranza Apparel. 

En primera instancia, se determina que el mercado meta de la marca tiene una 

edad que va de los dieciocho (18) a los veinticinco (25) años. Estas personas en 

su mayoría son mujeres, sin embargo la opción de llegar a hombres mediante la 

comunicación que se va a generar dentro del proyecto es fundamental. Segui-

damente, viven en Costa Rica, especificamente dentro del GAM, se encuentran 

solter@s y viven con tres (3) personas más dentro de su núcleo familiar, es decir 

son familias de cuatro (4) personas en total. Se determina además que la mayo-

ría de ellos son estudiantes, sin embargo algunos de ell@s también son traba-

jadores. Llevan un estilo de vida amistoso y social además de activo y optimista. 

Este mercado meta realiza actividades diarias como la lectura bíblica, el ejercicio 

y se sienten afines a la música. Su personalidad es extrovertida y llevan arraiga-

dos a sí mismos valores como el amor, la fé y la esperanza. El público objetivo de 

Esperanza Apparel es creyente en Dios y son personas espirituales que asisten 

a la iglesia al menos una (1) vez por semana. Realizan actividades fuera de sus 

obligaciones regulares y de sus actividades espirituales como pasar tiempo en 

familia, con amigos y en redes sociales. Por último, sus intereses giran alrededor 

de la familia, de los amigos y de Dios. 



ELEMENTOS DE COMUNICACIÓN

Capítulo III
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3.1 Introducción 

En el presente capítulo se describen y analizan los resultados obtenidos en las 

respuestas de los insumos en cada instrumento, los cuales se diseñan para iden-

tificar los elementos de comunicación para la realización de la campaña comer-

cial para la marca Esperanza Apparel. 

Las preguntas que se realizan tienen como objetivo definir la percepción del 

producto de Esperanza Apparel, así también la percepcion de la marca, conocer 

opiniones del producto como tal y determinar los mensajes lunguísticos y grá-

ficos que más agradan tanto al mercado actual como al mercado potencial. Se 

realiza este análisis para determinar patrones homogéneos entre las personas y 

de esta manera poder determinar con exactitud los elementos de comunicación 

para realizar la campaña comercial. 

3.2 Entrevista a dueños de Esperanza Apparel 

Se realiza una entevista a los dueños de Esperanza Apparel, Karla Rodríguez y 

Alonso Quesada el día 2 de Junio del 2020 a través de Microsoft Teams la cual 

tiene un carácter cualitativo y permite obtener información no solamente por 

medio de la comunicación verbal sino también complementariamente por me-

dio de tonos de voz y gestos. Gracias a esta entrevista se obtienen datos que cu-

bren todas las categorías de análisis y en este capítulo se analizan las preguntas 

realizadas con respecto a los elementos de comunicación.  

Se realizan preguntas para dar a conocer datos en cuanto a los elementos de 

comunicación y se destacan varios puntos importantes sobre esta categoría de 

análisis. Karla y Alonso indican que el producto de Esperanza Apparel es “chiva” 

y “lindo”, además consideran que la página y la comunicación a nivel digital les 

agrada bastante, consideran que el público percibe el producto con mucho más 

amor y no con tanta crítica. Opinan que el precio va acorde a la calidad del pro-

ducto y que se destaca de la competencia ya que los ellos mismos confeccionan 

sus productos mediante procesos artesanales y sus diseños son completamente 

originales. La percepción de ellos como dueños de la marca, según mencionan, 
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es femenina y consideran que eso ha sido un problema ya que desean que ambos 

géneros les compren equitativamente, sin embargo, a nivel de diseño, la marca 

tiene una connotación muy femenina o girly. En cuanto al concepto como tal 

de Esperanza Apparel, mencionan que han atinado bastante los mensajes que 

crean y sacan en una camiseta por ejemplo, esto anterior consecuentemente se 

ve reflejado en las ventas. Desean que su mercado meta los perciba como una 

marca en donde pueden adquirir un producto muy agradable y distinto a nivel 

visual, siempre llevando un mensaje de relevancia para llegar a otras personas. 

Implementan mensajes de esperanza que van más allá del egoísmo y según lo 

que mencionan mensajes como Keep The Faith, The Good Grace, The Good God 

y It is well with my soul han llamado bastante la atención no solamente por el 

trasfondo y significado del mismo sino también por el diseño de la camisa como 

tal. Utilizan además únicamente material fotográfico en sus redes sociales de 

estilo de vida utilizando las productos de Esperanza en el diario vivir, no manejan 

nada impreso ya que no tienen dónde aplicarlo. Gracias a estos mensajes gráfi-

cos y linguísticos han obtenido una respuesta verdaderamente positiva y según 

mencionan tienen una fidelidad o engagement del 2% con la cantidad de per-

sonas que los siguen. 

Es importante puntualizar que a pesar de lo anterior mencionado, la marca es 

femenina y la mayoría del mercado al cual llegan al día de hoy son mayormente 

mujeres sin embargo, según mencionan Karla y Alonso, les gustaría llegar a chi-

cos y chicas por igual por lo que se puede considerar que se debe de generar un 

cambio en la línea gráfica dentro de la campaña comercial y el diseño del sitio 

web para poder cumplir con este objetivo, no obstante sí se sienten cómodos 

con el público al cual están llegando. 

Por lo tanto, se infiere que la percepción del producto de la marca es agradable 

a la vista no solamente en cuanto a los mensajes sino también a los diseños. El 

producto de Esperanza Apparel llama la atención entre los de la competencia y 

el costo va acorde a la calidad de los mismos. La marca es percibida como una 

marca cristiana distinta y con propósito que ofrece no solamente una prenda a 
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utilizar para cualquier ocasión sino que el valor agregado y el beneficio se en-

cuentra en el mensaje o motivo bíblico que poseen los productos. En cuanto a 

los mensajes linguísticos y gráficos se considera que son del agrado del mercado 

y tomando como referencia el público meta establecido en el capítulo anterior, 

se puede definir que el uso de mensajes basados en motivos y frases bíblicas 

van acorde y son del agrado de este segmento. Por otra parte, es importante 

rescatar las camisetas y la intención que poseen al ejemplificar y proyectar me-

diante el uso de fotografías que muestran un estilo de vida sociable y amistoso, 

las necesidades de la población de compartir y socializar ya sea con sus amigos 

o su familia.

3.3. Encuesta al Público Actual

Se diseña el instrumento de encuesta para aplicar al público actual, es decir a 

las personas que han adquirido un producto de Esperanza Apparel, para cono-

cer en este caso, características y datos sobre el mismo. Esta es realizada por el 

investigador y se obtienen un total de 70 respuestas provenientes de personas 

distintas. El instrumento se aplica con el el propósito de obtener la información 

cualitativa necesaria para el análisis y descripción en la presente investigación. 

En este capítulo se realiza el análisis de los insumos referentes a los elementos 

de comunicación en las encuestas realizadas al público actual. La información 

sobre esta categoría de análisis es recolectada en los insumos del veintiuno (21) 

al treinta y sesis (36).

3.3.1 Insumo de percepción del producto 

En primera instancia, se determina a obtener la información con respecto a la 

percepción que tiene el público actual de Esperanza Apparel con respecto a sus 

productos. 
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Figura 59. Insumo de percepción del producto

Fuente: Creación propia

La figura 59 muestra los datos obtenidos con respecto a este insumo en donde 

un total de cuarenta y cinco (45) personas indican que tienen una percepción de 

los productos con un concepto interesante y creativo, además una mayoría opi-

na que tienen buenos diseños y originales. Por otro lado, una persona marca que 

le gusta mucho el diseño sin embargo son de mala calidad. Esta información se 

complementa con lo mencionado en la entrevista por Karla y Alonso, los cuales 

opinan que los productos que ofrecen y ponen a disposición del mercado son 

diferentes y originales. 

Por lo tanto, se infiere que a grandes rasgos, la percepción del producto de Espe-

ranza Apparel para el público actual es interesante, creativo y los diseños de los 

mismos son originales y buenos. 

3.3.2 Insumo de percepción de la marca

A continuación se muestran los datos obtenidos con respecto a la percepción de 

la marca. 
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Figura 60.  Insumo de percepción de la marca

Fuente: Creación propia

La figura 60 muestra que el público actual tiene una percepción de Esperan-

za Apparel en primera instancia fresca, con mensajes relevantes y por último 

esperanzadora. Una minoría indica que percibe la marca como cooperativa y 

aburrida. Esta información ligada a lo mencionado por Karla y Alonso durante 

la entrevista es congruente ya que mencionan que intentan brindar un tono de 

esperanza no solamente a nivel fotográfico sino que también en los copys y en 

el tono en el que le hablan a su público. 

Con la información anterior, se considera que el público actual percibe la marca 

como una empresa fresca, con mensajes de propósito y relevantes para ell@s y 

por último con un tono de esperanza.  

3.3.3 Insumo de proyección de imagen Esperanza Apparel

Seguidamente se muestran los datos obtenidos con respecto a la proyección de 

imagen de la marca. Se realiza una pregunta a los encuestados para determinar 

si consideran que la imagen de la empresa es adecuada o no. 

Figura 61. Insumo de proyección de imagen de Esperanza Apparel

Fuente: Creación propia
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En el gráfico se puede observar en donde la totalidad de los encuestados indican 

que efectivamente la proyección de imagen de Esperanza Apparel es adecua-

da. Adicionalmente, tomando como referencia los esfuerzos que realizan Karla y 

Alonso a nivel de comunicación, se considera que tanto los mensajes como las 

fotografías que implementan actualmente van dirigidas hacia el mercado meta 

que mencionan durante la entrevista. 

3.3.4. Insumo de cambio de proyección

Con respecto al insumo anterior, se le pregunta al público actual que responde 

que la imagen no es adecuada, que indique por qué piensan que no es adecuada. 

Figura 62. Insumo de cambio de proyección

Fuente: Creación propia

Como se observa en el insumo anterior, la totalidad de los encuestados indica 

que la proyección sí es adecuada. Se rescatan un par de comentarios que reali-

zan los encuestados en donde indican que les gustaría que la marca pusiera a 

mayor disposición del público más hoodies e implementaran en los productos 

colores más frescos, colores pasteles y diseños minimalistas. 

3.3.5. Insumo de opinión sobre los productos de Esperanza Apparel

El siguiente insumo tiene que ver con lo que opina el público actual sobre los 

productos de la marca. En el gráfico 63 se muestran los datos obtenidos. 
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Figura 63.  Insumo opinión de los productos de Esperanza Apparel

Fuente: Creación propia

Un total de sesenta y un (61) personas indican que los productos tienen mensa-

jes relevantes y con propósito, además indican que los productos son cool y otra 

opción que tuvo bastante respuesta es que son prendas que se pueden utilizar 

para cualquier ocasión. Por otro lado, una minoría indica que tienen variedad de 

colores. Esta información se relaciona de manera directa con lo mencionado por 

Karla y Alonso durante la entrevista, los cuales opinan que sus productos son del 

agrado del mercado y rescatan en reiteradas veces el objetivo inicial de ellos que 

es sacar prendas con mensajes de relevancia. Relacionando esta información 

con el público meta definido, es congruente ya que se trata de llegar a personas 

practicantes de fé en primera instancia, seguido de llegar a personas jóvenes 

mediante productos que llamen la atención. 

Por lo cual, se infiere que el público actual opina que los productos de Esperanza 

Apparel cumplen un propósito inicial con los mensajes y además de lo anterior, 

son productos agradables y funcionales para usarlos en cualquier ocasión. 

3.3.6 Insumo de adquisión de productos 

Se realiza esta pregunta con la finalidad de determinar cuál es el producto que 

mayormente han adquirido los encuestados de la marca Esperanza Apparel. 
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Figura 64.  Insumo de adquisión de productos

Fuente: Creación propia

Tal y como se muesta en la figura 64, las camisas son el producto que más ha 

adquirido el mercado actual con un total de sesenta (60) votos. Una minoría ha 

comprado sudaderas o hoodies y stickers. De esta pregunta no se tiene informa-

ción de Karla y Alonso sin embargo Esperanza Apparel nace lanzando distintos 

tipos de camisas y este es el producto estrella de la marca, por lo cual la infor-

mación va de la mano y es una de las razones por las cuales se venden en mayor 

cantidad las camisas que cualquier otro producto. 

Gracias a la información anterior, se infiere que las camisas son el producto de la 

marca que mayormente adquiere el mercado actual. 

3.3.7 Insumo de preferencia de producto

La siguiente pregunta realizada a los encuestados va de la mano con la anterior y 

consiste en consultarle al público actual sobre cuál de los productos de la marca 

de Esperanza Apparel prefieren o con cuáles de ellos poseen mayor afinidad. 
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Figura 65.  Insumo de preferencia de producto

Fuente: Creación propia

La figura 65 muestra que una mayoría de personas prefiere las camisas y las su-

daderas. Una minoría responde que se siente atraído a los bolsos y a las libretas. 

Tal y como se menciona en el insumo anterior, las camisas de Esperanza Apparel 

son las pioneras de la marca, se pueden considerar inclusive el producto estre-

lla y el mercado tiene mucho más conocimiento de ellas que de cualquier otro 

producto. 

Se infiere entonces que el público actual se siente mucho más atraído a los dis-

tintos tipos de camisas y diversos diseños de t-shirts de la marca.  

3.3.8 Insumo de frecuencia de compra en Esperanza Apparel

Se le consulta al público actual la frecuencia con la que compra en esperanza 

Apparel. El gráfico 66 recopila la información brindada por los encuestados. 

Figura 66. Insumo de frecuencia de compra en Esperanza Apparel

Fuente: Creación propia

Un total de veintidos personas (22) adquiere un producto de la marca una (1) vez 

cada cuatro meses y diecinueve (19) personas que realizan la encuesta respon-

den que han comprado una única vez en Esperanza Apparel. Adicionalmente 

una minoría responde que compra cada mes y otra minoría hace la compra cada 



146

vez que le gusta un diseño. 

Gracias a la información anterior, se infiere que los clientes actuales no son tan 

frecuentes en sus compras, es decir, la mayoría del público actual compra cada 

cuatro (4) meses. Con lo anterior se considera además que no hay tanta fidelidad 

de parte del mercado como quisieran Karla y Alonso. 

3.3.9 Insumo de cuántas veces ha comprado en Esperanza Apparel

De la mano con la pregunta anterior, se les realiza la consulta a los encuestados 

sobre cuántas veces han adquirido un producto de la marca. El gráfico de la fi-

gura 67 muestra los datos obtenidos con respecto a este insumo. 

Figura 67.  Insumo de cuántas veces ha comprado en Esperanza Apparel

Fuente: Creación propia

La mayoría de los encuestados han comprado en Esperanza Apparel una única 

vez y le siguen catorce (14) personas que han comprado dos veces. Por otro lado, 

una (1) persona responde que ha comprado siete (7) veces y otras dos (2) perso-

nas responden que muchas veces. Relacionando esta información tomando en 

cuenta al público meta definido, en donde la mayoría de ellos son estudiantes 

se puede inferir que la mayoría de ellos no tienen muchos ingresos para poder 

frecuentar y adquirir un producto de la marca con regularidad. Por lo tanto y se-

gún la información anterior, se infiere que la mayoría de las personas del público 

actual han adquirido un producto de Esperanza Apparel una única vez en toda 

su vida. 

3.3.10 Insumo de gusto de los mensajes de Esperanza Apparel

Seguidamente, se le pregunta a los encuestados si les gustan los mensajes que 
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Esperanza Apparel hasta el momento ha implementado en su comunicación. 

Figura 68. Insumo de gusto de los mensajes de Esperanza Apparel

Fuente: Creación propia

En el gráfico de la figura 68 se muestra que la totalidad de los compradores ac-

tuales se sienten satisfechos con con los mensajes que emplean Karla y Alonso 

no solamente en sus productos sino también en el tono con el cual le hablan al 

consumidor. Durante la entrevista con los dueños de la marca, mencionan que a 

pesar de querer convertirse en una marca de fashion apparel, lo más importan-

te para ellos es mantener los mensajes para así llevar el Evangelio a muchas más 

otras personas. Esta información es congruente con el público meta definido el 

cual practica con regularidad la lectura bíblica y tiene conocimientos de los dis-

tintos motivos, versículos o frases bíblicas. 

Por lo tanto, se infiere que el público actual está satisfecho con los mensajes que 

implementa la marca tanto en su comunicación como en las prendas y/o artícu-

los utilitarios. 

3.3.11 Insumo de qué otro mensaje les gustaría escuchar

A pesar de que el público está satisfecho con los mensajes ideados y lanzados 

con las colecciones de la marca, se les pregunta a los encuestados qué otro tipo 

de mensajes linguísticos les gustaría ver en los productos. El gráfico de la figura  

69 muestra la información obtenida con respecto a este insumo.
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Figura 69. Insumo de qué otro mensaje les gustaría escuchar

Fuente: Creación propia

La mayoría de los encuestados responden que les gustaría seguir viendo más 

versículos de la palabra de Dios o del Evangelio como tal y que se traten de te-

mas relacionados a la fé, al amor propio y al prójimo. Otras personas responden 

que efectivamente la marca transmite los mensajes que la generación de jóve-

nes necesita escuchar y se sienten contentos de que todo lo que lanza la empre-

sa sea vinculado a la palabra de Dios de una u otra manera. 

Se considera entonces que el público actual desea seguir viendo mensajes re-

lacionados a la palabra de Dios y versículos que los llenen de fé y de esperanza. 

3.3.12 Insumo de agrado de la imagen gráfica de la marca

Con lo que respecta a nivel visual, se le pregunta al mercado actual sobre si le 

agrada o no la imagen gráfica que implementa la marca, es decir sobre el diseño 

de la marca como tal. 
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Figura 70. Insumo de agrado de la imagen gráfica de la marca

Fuente: Creación propia

Tal y como se muestra en la figura 70, sesenta y nueve (69) personas indican que 

sí les agrada el diseño de la marca y una (1) persona indica que no le agrada. La 

información obtenida en este insumo tiene congruencia con los comentarios de 

Karla y Alonso durante la entrevista, en donde mencionan que el mercado de 

Esperanza Apparel es fiel a la marca en cuanto al contenido que postean en sus 

redes sociales, por lo tanto, se puede considerar que al público actual le gusta la 

imagen gráfica de la marca tomando en cuenta además que la mayoría de per-

sonas que contestan este instrumento son mujeres. 

3.3.13. Insumo de agrado de las fotografías de la marca

Adicionalmente, se le consulta a los encuestados si les gustan las fotografías que 

utiliza Esperanza Apparel para su comunicación. 

Figura 71. Insumo de agrado de las fotografías de la marca

Fuente: Creación propia

En el gráfico de la figura 71 se muestra que a la mayoría de los encuestados sí 

les gusta y a una minoría no le gusta. Este insumo va de la mano de la pregun-

ta de la imagen gráfica, por lo cual se infiere que al público actual les gusta las 

fotografías que utilizan Karla y Alonso en la comunicación que emplean de la 

marca la cual proyecta y ejemplifica el estilo de vida que lleva el mercado objeti-

vo definido día con día el cual comparte y socializa no solo con sus amigos sino 

también con su familia. 
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3.3.14 Insumo de qué otras fotografías les gustaría ver 

A pesar de que la mayoría de los encuestados les gusta las fotografías utilizadas 

por la marca, se les pregunta qué otro tipo de fotografías les gustaría ver en la 

comunicación que emplee Esperanza Apparel.

 

Figura 72. Insumo de qué otras fotografías les gustaría ver

Fuente: Creación propia

En el gráfico de la figura 72 se pueden ver los datos obtenidos de este insumo en 

donde un total de cuarenta y tres (43) personas responden que les gustaría ver 

cómo armar outfits con las prendas de Esperanza Apparel, seguido de close ups 

o detalles de los productos con treinta y cuatro (34) personas que marcan esta 

opción. Una minoría responde que quieren ver tips y más mensajes. 

Por lo tanto, se considera que al público actual le gustaría ver fotografías además 

de las ya implementadas, de estilo de vida y de outfits que se pueden armar con 

los productos de Esperanza Apparel. 

3.3.15 Insumo de medio por el cual conocieron la marca

Se determina a conocer el medio por el cual los encuestados conocieron la mar-

ca. En el gráfico de la figura 73 se muestran los datos obtenidos con respecto a 
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esta pregunta. 

Figura 73. Insumo de medio por el cual conocieron a la marca

Fuente: Creación propia

Tal y como se muestra en el gráfico de la figura 73, la mayoría de personas co-

nocen a Esperanza Apparel por medio del Instagram y una minoría de personas 

por medio de Facebook. Tomando en consideración las edades del público que 

Karla y Alonso indican durante la entrevista, se considera congruente esta infor-

mación ya que entre los dieciocho (18) a los veinticinco (25) años es más probable 

que el mercado actual utilice en mayor cantidad Instagram que Facebook. 

Por lo tanto, se infiere que el mercado actual conoce la marca por medio de pla-

taformas digitales como Instagram en donde el público concurrido es mucho 

más joven. 

3.3.16 Insumo de comodidad y satisfacción con la comunicación

Por último, se le consulta a los encuestados si se sienten satisfechos con la co-

municación que hasta el momento ha implementado la marca. 
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Figura 74. Insumo de comodidad y satisfación con la comunicación

Fuente: Creación propia

La totalidad de los encuestados responden que sí se encuentran cómodos y sa-

tisfechos tal y como se muestra en la figura 74. La información obtenida en este 

insumo es congruente con la imagen gráfica de la marca y el uso de fotografías 

y mensajes en donde la gran mayoría de los encuestados responden que se en-

cuentran felices con lo que Esperanza Apparel pone a disposición de ellos y ellas. 

Por lo cual se infiere que Karla y Alonso han realizado un buen trabajo en cuanto 

a la comunicación de la marca, consecuentemente, el público actual se encuen-

tra cómodo con la misma.  

3.4 Encuesta al Público Potencial 

Se diseña este instrumento para el público potencial en donde se aplica una en-

cuesta a las personas que son posibles compradores potenciales de algún pro-

ducto de Esperanza Apparel para conocer, en este caso, características y datos 

sobre el mismo. Esta es realizada por el investigador y se logran obtener un total 

de 79 respuestas de diferentes personas con el propósito de obtener la informa-

ción cualitativa necesaria para el análisis y descripción en la presente investiga-

ción. 

En este capítulo se realiza el análisis de los insumos referentes a los elementos 

de comunicación en las encuestas realizadas al público potencial. La informa-

ción sobre esta categoría de análisis es recolectada en los insumos del veintidos 

(22) al treinta y dos (32). 

3.4.1 Insumo de impresión productos de Esperanza Apparel

En primera instancia con respecto a esta categoría de análisis, se le presenta al 

encuestado unas fotografías de los productos de la marca para determinar y ob-

tener la información correspondiente a la impresión que que tiene el mercado 

potencial con respecto a los productos de Esperanza Apparel.
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Figura 75. Insumo de impresión productos de Esperanza Apparel

Fuente: Creación propia

Tal y como se muestra en la figura, las impresiones que mayor votos tuvieron 

los encuestados fueron las siguientes: me gustan los productos, los diseños es-

tán cool, y tienen gran variedad de productos. Una minoría opina que se ven de 

mala calidad y que es muy cristiana para el gusto de ell@s. Esta información se 

relaciona con lo obtenido en el insumo de percepción de los productos de Espe-

ranza Apparel en la encuesta al público actual, los cuales responden que los los 

artículos de la marca son cool y tienen buenos diseños y originales. 

Por lo tanto, se infiere que al público potencial le agradan los productos que Es-

peranza Apparel actualmente tiene, les agrada adicionalmente los diseños que 

estos traen y por último se considera también que exista gran variedad de artí-

culos para poder adquirir el de su gusto. 

3.4.2 Insumo de producto que llama la atención

Para obtener la información de este insumo, se le presenta al total de los encues-

tados, una serie de fotografías de cada uno de los productos que posee Esperan-

za Apparel para determinar cuál/cuáles de ellos les llama más la atención. 
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Figura 76. Insumo de producto que llama la atención

Fuente: Creación propia

El gráfico de la figura 76 refleja los datos obtenido en este insumo. Cincuenta y 

seis (46) personas indican que les llama más la atención las camisas y un total 

de cuarenta y siete (47) personas marcan que les gustan las sudaderas. Por otro 

lado, una minoría responde bolsos. La información anterior es congruente con 

lo obtenido en la encuesta al público actual, los cuales se sienten más atraídos 

y/o prefieren las camisas y las sudaderas. Tal y como se menciona en apartados 

anteriores, la marca nace lanzando distintos tipos de camisas con diseños y mo-

tivos bíblicos variados, por lo cual se puede considerar que este tipo de prenda le 

llama más la atención al público tomando en cuenta también que existe mayor 

variedad de estas comparando el producto por ejemplo con los bolsos o tote 

bags. Adicionalmente se infiere que las camisas responden a una necesidad so-

cial que el público meta definido requiere, por lo tanto al adquirir una camiseta, 

existe una posibilidad de socializar con otras personas.  

3.4.3 Insumo de adquisión de producto

De la mano con el insumo anterior, se le consulta ahora al mercado potencial 

cuál de los productos adquiriría si tuviera la posibilidad. 
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Figura 77. Insumo de adquisión de producto

Fuente: Creación propia

Un total de sesenta y dos (62) personas responden que comprarían una camisa 

y cincuenta y dos (52) personas adquirirían una sudadera. Dentro de las minorías 

se encuentran nuevamente los bolsos con diecinueve (19) votos de esta opción. 

La información obtenida de este insumo es congruente con el anterior y con las 

respuestas también de la encuesta realizada por el público actual. 

Se considera entonces que las camisas y las sudaderas son los productos que no 

solamente le llaman más la atención a los encuestados sino que son los artículos 

que obtendrían si llegaran a adquirir un producto de Esperanza Apparel. 

3.4.4 Insumo de percepción de la marca

Adicionalmente, se le consulta al mercado potencial cuál es la percepción que 

tienen de la marca tomando en cuenta su logo y las imágenes mostradas en los 

insumos anteriores. La figura 78 muestra los datos recopilados en este insumo. 
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Figura 78. Insumo de percepción de la marca

Fuente: Creación propia

La mayoría de los encuestados marcan que tienen una percepción de Esperanza 

Apparel primeramente fresca, esperanzadora y con mensajes relevantes. Den-

tro de las minorías se encuentra que una persona percibe la marca como ur-

ban y otra persona como cool. Estos datos son congruentes con lo que los clien-

tes actuales responden en la encuesta aplicada a ellos y ellas de igual manera. 

Además, Karla y Alonso mencionan durante la entrevista que se consideran una 

marca esperanzadora que brinda mensajes relevantes y su público adquiere las 

prendas mas que todo porque se sienten identificados con el mensaje. 

Por lo tanto, se infiere que el público potencial tiene una percepción de la marca 

fresca, esperanzadora y que implementa en sus prendas y en su comunicación 

mensajes relevantes. 

3.4.5 Insumo de opinión sobre los productos

Seguidamente, se determina a obtener la información con respecto a la opinión 

de los encuestados de los productos de Esperanza Apparel.
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Figura 79. Insumo de opinión sobre los productos

Fuente: Creación propia

La figura 79 muestra que el mercado potencial opina de los productos que traen 

mensajes con propósito, opinan además que son cool y que cuentan con dise-

ños interesantes. Veintitres (23) personas responden que se ven de buena cali-

dad, este dato vendría siendo minoritatio. Nuevamente, estos datos se relacio-

nan directamente con lo anterior analizado y con lo que responden también los 

encuestados del público actual. Adicionalmente, esta información se cruza con 

lo que los dueños opinan de su producto los cuales describen de igual manera 

como chivas, cool y lindos. 

Se infiere entonces que el público potencial opina de una manera positiva con 

respecto a los productos. Cabe destacar que esta información se obtiene viendo 

los productos únicamente mediante fotografías. 

3.4.6 Insumo de gusto de marca

Se le consulta a los encuestados que si tuvieran que adquirir un producto relacio-

nado a temas religiosos de una marca, entonces cómo les gustaría que esa marca 

fuera. La figura 80 muestra los datos obtenidos con respecto a este insumo. 

Figura 80. Insumo de gusto de marca

Fuente: Creación propia

Un total de veinticinco (25) personas indican que esa marca de la cual adquirirían 
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un producto relacionado a sus preferencias religiosas tiene que predicar con el 

ejemplo, adicionalmente dieciueve (19) personas responden que tiene que tener 

valores y una minoría de cinco (5) personas marca que debe de ser comprome-

tida. Esta información y datos se relacionan con el perfil del público meta esta-

blecido, los cuales no solamente son rectos en su fé en Dios sino que también 

poseen valores fuertes como la responsabilidad. 

Es por esta razón que se infiere que el público objetivo considera que una marca 

a la cual le comprarían y se encuentre relacionada a creencias religiosas debe 

de tener características importantes como que prediquen con el ejemplo y que 

tengan valores. 

3.4.7 Insumo de agrado de mensajes

El gráfico 81 muestra los datos obtenidos con respecto a los mensajes que im-

plementa Esperanza Apparel para determinar cuáles son del mayor agrado de 

los encuestados. 

Figura 81. Insumo de agrado de mensajes

Fuente: Creación propia

Hope es uno de los mensajes con más votos con un total de cuarenta y ocho (48) 

personas y le iguala en cantidad el mensaje The truth, the way, the life. Mensa-

jes con menos respuesta fueron La maravilla de tu gloria y Pueblo de Paz. Esta 

información es congruente con lo que responden las personas encuestadas del 
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público actual en donde la totalidad de las 70 personas responden que se sien-

ten agusto con los mensajes empleados por la marca, sin embargo no se tienen 

insumos de cuáles de ellos les ha gustado más. Adicionalmente al tener la marca 

un tono de esperanza y que sea percibida de esta manera, un mensaje como 

Hope llega a identificar al mercado en gran manera. 

Por lo tanto, a pesar de que todos los motivos y frases que implementa la marca 

estén tomadas y/o insipradas en la Biblia, existe una preferencia con los mensa-

jes de The truth, the way, the life y Hope. 

3.4.8 Insumo de mensajes que le gustaría escuchar 

Tomando como referencia el insumo anterior, se realiza una pregunta con la fi-

nalidad de conocer qué otros mensajes les gustaría escuchar a los encuestados 

aparte de los ya implementados por Esperanza Apparel. El gráfico de la figura 

812muestra la información obtenida. 

Figura 82. Insumo de mensajes que les gustaría escuchar

Fuente: Creación propia

La mayoría de los encuestados responden que les gustaría seguir recibiendo 

mensajes basados en versículos de la Biblia tocando temas relacionados al día a 

día como con la ansiedad, el amor, el perdón, el acompañamiento y entre otros. 
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Estos datos se dan de esta manera ya que la mayoría de los encuestados tienen 

alguna creencia en Dios o se consideran individuos espirituales. Adicional, se ve 

muy ligada al mercado meta definido, el cual está compuesto por personas cre-

yentes en Dios y practicantes de esa fé o espiritualidad que los identifica. 

Se infiere entonces que al público potencial de la marca le gustaría seguir en-

contrando mensajes de versículos en las prendas o artículos utilitarios que Espe-

ranza Apparel disponga. 

3.4.9 Insumo de material fotográfico

El gráfico de la figura 83 muestra los datos obtenidos con respecto al material 

fotográfico que la marca Esperanza Apparel emplea. 

Figura 83. Insumo de material fotográfico

Fuente: Creación propia

Setenta y tres (73) personas responden que sí les agradan ver este tipo de mate-

rial fotográfico en cuentas que vendan ropa y seis (6) personas responden que 

no. La mayoría del público actual responde de igual manera en forma positiva 

hacia las fotos que emplea la marca y según lo mencionado por Karla y Alonso 

durante la entrevista, sí les gusta y se sienten felices de ver sus redes sociales con 

el tipo de insumos visuales que emplean. Por otro lado y como se ha menciona-

do en reiteradas veces, muestran a grupos de amigos en distintas actividades 

sociales y realizando actividades diversas siempre acompañados de amigos o 

familia, por lo cual el público objetivo y potencial se siente identificado y cómodo 

hacia esas acciones, por lo cual resuelven la necesidad social que tiene el mer-

cado. 



161

Por lo tanto, se infiere que las fotos que emplea la marca son del agrado de la 

mayoría de personas del público objetivo. 

3.4.10 Insumo de otro material fotográfico

Adicionalmente, se realiza esta pregunta para conocer qué otro tipo de material 

le gustaría ver a los encuestados del público potencial. 

Figura 84. Insumo de otro material fotográfico

Fuente: Creación propia

Una mayoría de cincuenta (50) personas responden que desean ver más fotos 

de productos, seguido de cuarenta y siete (47) votos de cómo armar outfits con 

la ropa de Esperanza Apparel y por otro lado una minoría responde que quieren 

más mensajes y tips. Estos datos se relacionan de manera directa con lo respon-

dido en los encuestados del público actual y tomando como referencia las eda-

des del mercado objetivo definido, son personas que se encuestran interesadas 

en interatuar con el contenido de una empresa y conocer no solo sobre ella sino 

que sobre sus productos también de una forma distinta y funcional. 

Se considera entonces que el mercado potencial se encuentra interesado en fo-
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tografías del producto y de cómo armar outfits. 

3.4.11 Insumo de preferencia de mensajes o diseños 

Por último con respecto a esta categoría de análisis, se realiza una pregunta para 

conocer de manera más exacta Según las imágenes mostradas y los mensajes 

que emplea la marca, qué les gusta o qué prefieren más los encuestados, si los 

mensajes tipográficos o los diseños como tal de los productos. 

Figura 85. Insumo de preferencia de mensajes o diseños

Fuente: Creación propia

La figura 85 muestra que una mayoría de cuarenta y cuatro (44) personas pre-

fieren tanto los diseños como los mensajes, quince (15) personas se sienten más 

atraidos a los mensajes y veinte (20) personas a los diseños. 

Por lo cual se infiere que el público objetivo prefiere en su mayoría una combi-

nación entre un buen mensaje y un buen diseño. 

3.5 Entrevista a Arteria

Se realiza una entevista a uno de los dueños de la marca Arteria, Carlos Mena. 

Esta entrevista tiene un carácter cualitativo y permite obtener información no 

solamente por medio de la comunicación verbal que se tiene con el entrevista-

do, sino también se complementa mediante tonos de voz y gestos. Gracias a esta 

entrevista se obtienen datos relevantes para la investigación como el uso de los 

mensajes linguísticos y gráficos que utilizan para llegar a su mercado meta, ade-

más se pretende conocer la experiencia que han obtenido a través de los años, 

los retos que se les han presentado debido a la pandemia del coronavirus y su 

adaptación a la misma. 
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La entrevista se realiza el día 18 de Junio a través de Microsoft Teams y esta cubre 

todas las categorías de análisis sin embargo se inicia con insumos referentes a 

los elementos de comunicación. Se realizan preguntas para dar a conocer datos 

sobre los mensajes y los materiales gráficos que implementa Arteria para llegar 

a su público meta. 

A lo largo de la entrevista, se habla de Arteria y cómo ha asimilado la situación 

actual del coronavirus para la realización de sus campañas comerciales y su co-

municación. Carlos afirma que el coronavirus los ha obligado a actualizar no so-

lamente en el mensaje sino que han tenido que encontrar otros públicos a los 

cuales llegar ya que la venta en línea es lo que está teniendo mucha más fuerza 

en estos tiempos, por lo que se vieron obligados a abrir su propia tienda virtual 

para que su público pudiera adquirir el producto por este medio. Según mencio-

na Carlos, la comunicación se ha intensificado en redes sociales y eso les ha per-

mitido tener una relación mucho más ágil y directa con sus clientes. Desde el na-

cimiento de la pandemia, han implementado únicamente material gráfico por 

sus cuentas de Facebook y de Instagram, utilizan fotografías de sus productos 

y close ups para llamar la atención del mercado, no emplean a modelos para su 

comunicación; gracias a esto han tenido buenas respuestas ya que se esperaba 

un cambio y una migración hacia la vía tecnológica desde hace mucho tiempo, 

sin embargo lo pospusieron hasta que llegó el COVID-19. Los artículos utilitarios 

que más se venden son las camisas, las gorras, las botellas y los portavasos. 

Por lo tanto, se infiere que ahora más que nunca, los mensajes que implementa 

una marca y los elementos gráficos, juegan un papel bastante fuerte en tiempos 

del coronavirus ya que al perder la interacción con el cliente por ejemplo cuando 

se acercaban a las tiendas en fisico de Arteria, surge una necesidad de reinven-

tarse y girar la comunicación para obtener buenos resultados y acoplarse a las 

necesidades y deseos del cliente. Se considera además que elementos visuales 

como las fotografías de los prodcutos y close ups de los mismos, siguen siendo 

un excelente medio para atraer la atención del mercado. 
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3.6 Conclusiones 

Gracias al análisis realizado en los apartados anteriores, se describe a continua-

ción las conclusiones que hacen referencia a los elementos de comunicación de 

la marca Esperanza Apparel. 

Se determina entonces que el público de la marca se siente agusto con la ima-

gen gráfica y la comunicación que Esperanza Apparel tiene, además, le agradan 

los diseños de los productos y cómo son proyectados en sus redes sociales me-

diante modelos utilizando y vistiendo los artículos y mediante fotografías del 

producto mismo. Con respecto a lo anterior, se infiere que material fotográfico 

mostrando cómo armar outfits con las prendas de la marca y mayor contenido 

sobre los productos, se consideran importantes de implementar en la comu-

nicación. Esperanza Apparel tiene un aire fresco, se proyecta como una marca 

esperanzadora y utiliza mensajes relevantes de versículos o motivos bíblicos con 

los cuales el mercado se identifica y desea seguir recibiendo, sin embargo es im-

portante recalcar que el público desea ver mensajes que se adapten a situacio-

nes del día a día como el amor propio, el miedo, la ansiedad… siempre tomando 

como punto de referencia  y girando en torno a la Biblia y Dios; adicionalmente 

tanto el mensaje como el diseño del producto de la compañía debe de llamar 

la atención ya que los consumidores adquieren el producto tomando en cuen-

ta ambos puntos. Mostrar la marca como predicadora del buen ejemplo y con 

valores, son aspectos de interés para ganarse la confianza del consumidor y por 

último se considera que implementar una tienda en línea o sitio web es funda-

mental ya que la mayoría de las personas ha adquirido una única vez un artículo 

de Esperanza Apparel analizando los procesos complejos mediante intermedia-

rios, poca accesibilidad y tiempo que se debe de invertir al hacer una compra 

únicamente mediante redes sociales. 



MEDIOS DE COMUNICACIÓN

Capítulo IV
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4.1 Introducción 

A continuación se describen y analizan los resultados obtenidos en las respues-

tas de los insumos en cada instrumento aplicado a diferentes personas y públi-

cos. Estos instrumentos que se aplican a esta categoría de análisis en específico, 

se diseñan para conocer y determinar los medios de comunicación más adecua-

dos para la campaña comercial por realizar. 

Las preguntas que se realizan tienen como objetivo determinar los medios más 

utilizados por el público tanto actual como potencial para cruzar la información 

y determinar los canales más adecuados para el lanzamiento de la campaña co-

mercial para la compañía Esperanza Apparel. 

4.2 Entrevista a dueños de Esperanza Apparel

La entrevista a los dueños de Esperanza Apparel, Karla Rodríguez y Alonso Que-

sada se da el día 2 de Junio del 2020 a través de Microsoft Teams, esta tiene un 

carácter cualitativo y permite obtener datos relevantes por medio de la comu-

nicación verbal y complementariamente por medio de tonos de voz y gestos. 

Gracias a esta entrevista se obtiene información que cubre todas las categorías 

de análisis y en este capítulo se analizan las preguntas realizadas con respecto a 

los medios y canales de comunicación.  

Se realizan preguntas para dar a conocer datos en cuanto a los medios y cana-

les de comunicación que utilizan Karla y Alonso para exponer sus productos y 

tener un contacto con sus clientes. Los dueños de Esperanza Apparel afirman 

que utilizan únicamente Facebook, Instagram y Whatsapp para comunicarse 

con su público y aseguran que utilizan Instagram en mayor cantidad ya que 

es aquí en donde se encuentra su mercado objetivo, además afirman que al 

ser una red social más visual beneficia a la marca para vender y alzar las ventas 

mucho más fácil. Al utilizar en mayor cantidad Instagram en comparación con 

Facebook, este es el medio por el cual obtienen mayores resultados y en donde 

tienen mayor cantidad de seguidores. Durante la entrevista mencionan además 

que los contactan más por Instagram y compran también en mayor cantidad 
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por este medio. Creen que su público consume otras plataformas digitales como 

Pinterest y Youtube e indican que les gustaría tener mayor presencia de marca 

en Google Ads. Con respecto a la página web, consideran que es necesaria y fun-

damental para no solo aumentar sus ventas sino a nivel de exposición también. 

Se les realiza una pregunta para conocer sobre los medios impresos con los que 

cuentan, sin embargo prefieren invertir dinero en pantallas, video beams o com-

putadoras por ejemplo para cuando asisten a alguna feria que imprimir tarjetas 

de presentación o roller up; lo único que implementan actualmente impreso son 

los stickers que venden y  las etiquetas que acompañan al producto final con 

su logo e información de contacto. Por último, tienen como referencia marcas 

como The Hundreds y Walk in Love, estas son internacionales sin embargo, son 

tomadas como inspiración no solo a nivel gráfico sino también a nivel de estra-

tegia ya que por ejemplo The Hundreds saca colaboraciones con otras marcas y 

de esta manera se dan a conocer a nivel país y mundial. Marcas nacionales como 

Revival StreetWear y Milagro también son de inspiración y del agrado de Karla y 

Alonso. 

4.3 Encuesta al Público Actual 

Se diseña un instrumento determinado para el público actual en donde se apli-

ca una encuesta a las personas que han adquirido un producto de Esperanza 

Apparel para conocer, en este caso, los medios de comunicación que utilizan día 

a día. Se logran obtener un total de 70 respuestas de diferentes personas con el 

propósito de obtener la información cualitativa necesaria para el análisis y des-

cripción en la presente investigación. 

En este capítulo se realiza el análisis de los insumos referentes a los canales de 

comunicación en las encuestas realizadas al público actual. La información es 

recolectada en los insumos del treinta y siete (37) al cuarenta y uno (41).

4.3.1 Insumo de uso de redes sociales

En primera instancia, se determina a obtener la información con respecto a las 

redes sociales que el público actual de Esperanza Apparel utiliza. El gráfico de la 
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figura 86 resume los datos adquiridos. 

Figura 86. Insumo de uso de redes sociales

Fuente: Creación propia

Una mayoría de setenta (70) personas utiliza Instagram y cincuenta y dos (52) 

personas de los encuestados hace uso de Facebook. Dentro de las minorías se 

encuentran once (11) personas que usan Snapchat y veinticuatro (24) personas 

que utilizan Twitter. 

Tomando como partida estos datos, se infiere que Instagram es la red social de 

mayor uso por el mercado actual seguido de Facebook; esta información es con-

gruente con lo que mencionan Karla y Alonso durante la entrevista, los cuales 

afirman que se comunican por estos dos medios principalmente, sin embargo 

utilizan en mayor cantidad Instagram ya que su público se encuentra ahí. 

4.3.2 Insumo de utilización de redes sociales

De estas redes sociales anteriores que responden los encuestados, se les pre-

gunta cuáles de ellas utilizan en mayor cantidad y cuáles utilizan menos. 
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Figura 87. Insumo de utilización de redes sociales

Fuente: Creación propia

Según la figura 87, Instagram nuevamente es la red social de mayor uso por par-

te del público actual con un total de cincuenta y dos (52) personas que marcan 

esta opción, por otro lado, Twitter, Snapchat, Pinterest, Youtube, Tik Tok y Face-

book pasan a un segundo plano. 

Por lo tanto se infiere que el público actual utiliza más Instagram que cualquier 

otra red social. Tomando como referencia las edades de los encuestados y lo que 

mencionan los dueños de la marca Esperanza Apparel en la entrevista, Insta-

gram es una plataforma direccionada mayormente a jóvenes, además cuenta 

con muchas posibilidades visuales y creativas por lo que existe mayor impresión 

y atracción del contenido hacia este tipo de personas con necesidades sociales 

de edades entre los dieciocho (18) a los veinticinco años (25). 

4.3.3 Insumo de plataformas digitales

Se les consulta adicionalmente a los encuestados que respondan cuáles otras 

plataformas digitales utilizan aparte de las redes sociales. El gráfico de la figura 

88 recopila la información obtenida. 
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Figura 88. Insumo de plataformas digitales

Fuente: Creación propia

Una mayoría de once (15) personas responden que utilizan únicamente las redes 

sociales mencionadas en el insumo anterior y once (11) personas añaden que 

utilizan Whatsapp. Dentro de las minorías se encuetra que utilizan aplicaciones 

de edición de fotografías,  de video, adicionalmente utilizan Netflix y Spotify tam-

bién pero en menor cantidad. 

Por lo tanto se infiere que las redes sociales forman gran parte del día a día de los 

encuestados del público actual, sin embargo no se descarta el uso del Whatsapp 

el cual, según Karla y Alonso, también lo implementan para comunicarse con el 

cliente y coordinar puntos logísticos como el pago y el envío de un producto. 

4.3.4 Insumo de medios impresos

Seguidamente, se pretende conocer si el público actual consume medios impre-

sos o no. La figura 89 muestra los datos obtenidos con respecto a este insumo. 

Figura 89. Insumo de medios impresos

Fuente: Creación propia

Un total de sesenta y un (61) personas responde que no consume medios impre-
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sos y una minoría de nueve (9) individuos responde que sí. 

Puede tratarse entonces como que la mayoría del público actual no consume 

medios impresos, por lo que estos datos son congruentes con lo mencionado 

por Karla y Alonso durante la entrevista en donde aseguran que han implemen-

tado poco material impreso ya que el público de la marca es joven y los jóvenes 

se encuentran muchísimo más familiarizados con la tecnología y su accesibili-

dad en comparación con un volante o un inserto en un periódico por ejemplo.  

4.3.5 Insumo de consumo de medios impresos

De la mano con la pregunta anterior, se le consulta a los encuestados que res-

pondieron que sí consumían medios impresos, que indiquen cuáles de los me-

dios impresos son los que adquieren. 

Figura 90. Insumo de consumo de medios impresos

Fuente: Creación propia

El gráfico de la figura 90 muestra que las nueve (9) personas que responden que 

sí adquieren material impreso, consumen el periódico. Por lo tanto, el total de las 

personas que consumen medios impresos, consumen el periódico, sin embargo, 

esta información no es tan relevante ya que como se menciona en el insumo 

anterior, la mayoría de los encuestados no consume medios impresos.

4.4 Encuesta al Público Potencial

Se diseña un instrumento determinado para el público potencial en donde se 
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aplica una encuesta a las personas que son posibles compradores potenciales 

de algún producto de Esperanza Apparel para conocer los medios y canales de 

comunicación que utilizan a diario. Se logran obtener un total de 79 respuestas 

de diferentes y la información sobre esta categoría de análisis es recolectada en 

los insumos del treinta y tres (33) al treinta y ocho (38).

4.4.1 Insumo de redes sociales

La primera pregunta realizada al público potencial hace referencia a las redes 

sociales que utilizan. El gráfico de la figura 91 muestra los datos obtenidos. 

Figura 91. Insumo de redes sociales

Fuente: Creación propia

Un total de setenta y seis (76) persos marcan que utilizan Instagram y le sigue 

Facebook con sesenta y ocho (68) votos. Dentro de las minorías se encuetra 

Snapchat con seis (6) personas que marcan esta opción y Twitter con treinta (30) 

votos. 

Se considera entonces, según la información anterior, que Instragram es la red 

social con mayor uso dentro del público potencial, seguido de la plataforma de 

Facebook. Estos datos en definitiva son congruentes con lo que responde el pú-

blico actual en la encuesta aplicada donde de igual manera estas son las redes 

que en su mayoría utiliza el mercado y adicionalmente es congruente con lo 

mencionado por Karla y Alonso, los cuales enfoncan su comunicación principal-

mente en estos dos medios ya que su mercado y sus clientes se encuentran en 
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su mayoría dentro de estas plataformas. 

4.4.2 Insumo de utilización de redes sociales

A continuación se presentan los datos obtenidos con respecto al mayor y menor 

uso de las redes sociales. El gráfico de la figura 92 muestra los datos obtenidos 

con respecto a este insumo. 

Figura 92. Insumo de utilización de redes sociales

Fuente: Creación propia

La mayoría de las personas utiliza más Instagram en comparación a las otras 

redes, las cuales pasan a un segundo plano. Por lo cual se infiere que el público 

potencial tiene mayor contacto con Instagram que con cualquier otra red social, 

por lo que los datos son congruentes con lo que responde el público actual y con 

lo que mencionan los dueños de la marca durante la entrevista.  

4.4.3 Insumo de promedio de uso diario de redes sociales

Se determina a obtener los datos con respecto a el uso diario en promedio que 

invierte el público potencial en redes sociales. 
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Figura 93. Insumo de promedio de uso diario de redes sociales

Fuente: Creación propia

Según la figura 93, cuarenta y nueve (49) personas pasan más de una hora diaria 

en redes sociales. Dentro de las minorías se encuentra nueve (9) personas invier-

ten en un promedio diario de 10 a 30 minutos dentro de las redes sociales.

Por lo cual se infiere que el público potencial invierte  bastante tiempo en redes 

sociales, lo que se convierte en un beneficio ya existe mayor posibilidad de que 

las personas que vean la comunicación, se conviertan en posibles compradores 

de la marca. De este insumo no se tiene referencia del público actual sin embar-

go se considera que al tener las mismas edades, gustos e intereses, invierten de 

igual manera muchos minutos en redes sociales. 

4.4.4 Insumo de plataformas digitales 

En el gráfico de la figura 94 se muestran los datos obtenidos con respecto a otras 

plataformas o medios que consumen los encuestados del público potencial. 

Figura 94. Insumo de plataformas digitales

Fuente: Creación propia

Un total de sesenta y nueve (69) personas consumen Google y veintidos (22) per-

sonas marcan que Facebook Messenger. Dentro de las minorías se tiene que dos 
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(2) personas consumen Whatsapp y tres (3) personas utilizan Tumblr. 

Por lo tanto, se considera que Google es otra de las plataformas que el público 

potencial consume y se ve ligada esta información a lo que responden Karla y 

Alonso durante la entrevista en donde mencionan que les gustaría tener mayor 

presencia en Google Ads, por lo cual se convierte en una excelente oportunidad 

para implementar este medio como canal de comunicación de la marca. 

4.4.5 Insumo de medios impresos 

Se le consulta a los encuestados si consumen medios impresos. El gráfico 95 

muestra los datos obtenidos con respecto a este insumo. 

Figura 95. Insumo de medios impresos

Fuente: Creación propia

Un total de 70 personas responden que no consumen medios impresos y nue-

ve (9) personas sí consumen medios impresos. Esta información se relaciona 

con lo que responden los encuestados del público actual en donde nueve (9) de 

ellos también consumen material impreso. Adicionalmente estos datos son con-

gruentes con lo que los dueños de la marca mencionan, los cuales implementan 

muy poco material impreso, tomando en cuenta las edades del mercado y el 

impacto ambiental que este significa.  Se infiere entonces que la mayoría del 

público potencial no consume material o medios impresos. 

4.4.6 Insumo de consumo de medios impresos

Con respecto al insumo anterior, se consulta a los que respondieron que sí con-

sumen, cuáles de los medios impresos adquieren. El gráfico de la figura 96 resu-

me la información obtenida. 
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Figura 96. Insumo de consumo de medios impresos

Fuente: Creación propia

Cinco (5) personas responden que consumen periódicos, tres (3) personas indi-

can que adquieren material impreso promocional y por último una (1) persona 

consume volantes promocionales. Parte de esta información es congruente con 

lo que responden los encuestados del público actual en cuanto a los periódicos 

ya que la totalidad de ellos también consumen este medio. 

Se infiere entonces que la mayoría del público potencial consume periódicos sin 

embargo y como se menciona anteriormente, esta información no es tan rele-

vante ya que Karla y Alonso no desean invertir grandes cantidades de dinero en 

estos medios. 

4.5 Conclusiones

Gracias al análisis realizado en los insumos de este capítulo, se determina que 

Instagram es la red social más utilizada por el mercado y en segundo lugar se 

encuentra Facebook como la más utilizada. Adicional, se infiere que la platafor-

ma de Instagram podría ser una de las favoritas del público y en donde estas 

personas invierten mayor cantidad de tiempo. El mercado actual y potencial uti-

lizan las redes enlistadas en la encuesta aparte de las ya mencionadas las cuales 
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son: Snapchat, Twitter, Tik Tok, Pinterest y Youtube sin embargo su uso  es mu-

cho menor en comparación con las otras dos. El uso de Whatsapp se conside-

ra importante de implementar adicional a mantener la comunicación vía redes 

sociales ya que es otro canal por el cual Esperanza Apparel mantiene contacto 

con sus clientes para gestionar trámites como el pago del artículo adquirido y 

el envío del mismo. Se infiere que Google es un medio digital utilizado bastante 

por los encuestados, por lo que se considera pertinente incluirlo en los medios 

de comunicación de la campaña comercial por realizar. Por último, los medios 

impresos no son tan utilizados por el público actual ni potencial, las personas 

que consumen este medio, adquieren el periódico sin embargo fue una minoría 

la que responde esto en la encuesta. 



PÁGINA WEB

Capítulo V
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5.1 Introducción 

En el siguiente capítulo se describen y analizan los resultados obtenidos con 

respecto a la categoría de análisis de las páginas web. Los instrumentos que se 

aplican se diseñan para conocer sobre gustos y preferencias del usuario a la hora 

de visitar páginas web.

Las preguntas que se realizan tienen como único objetivo determinar aspec-

tos de ingreso y reingreso a una página web así como gustos y preferencias de 

navegación dentro de la misma. Estos instrumentos se aplican a los dueños de 

Esperanza Apparel, a Carlos Mena el cual es uno de los socios de la marca Arteria 

y por último, se realiza una encuesta para aplicarla tanto al público actual como 

potencial para cruzar la información y determinar los canales más adecuados 

para el lanzamiento de la campaña comercial para la marca Esperanza Apparel. 

5.2 Entrevista a dueños de Esperanza Apparel

El primer instrumento es una entrevista la cual se aplica a Karla Rodríguez y 

Alonso Quesada, los dueños de la marca, con el fin de conocer aspectos para 

la realización de la página web no solamente a nivel gráfico sino a nivel de es-

trategia también. Durante la entrevista mencionan varios puntos a  tomar en 

cuenta como los siguientes: buscan que su página web sea un balance entre 

contenido de relevancia para el mercado y la venta de sus productos, por lo cual 

sugieren seguir implementando mensajes de esperanza los cuales, reiteran, que 

es su objetivo principal; por lo tanto buscan tener una interacción con el cliente 

mediante blogs, recomendaciones, juegos interactivos y por supuesto mantener 

una tienda en línea mediante la cual puedan adquirir sus productos. Mencionan 

que algunos de los intereses del mercado con respecto a su sitio web es que no 

existan muchos procesos para realizar la compra, es decir, que sea muy acce-

sible, fácil y seguro, además desean que el usuario vuelva a visitar la página no 

solamente para comprar sino para ver las actualizaciones de la página en cuanto 

a música, videos, fotografías e inclusive productos nuevos. Buscan generar feli-

cidad y deseo de volver en sus clientes cada vez que los visitan con este tipo de 

dinámicas para generar fidelidad. Algunos botones básicos de interacción que 
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desean implementar en su página web son: Landing Page, Nosotros, Contacto, 

Catálogo o Tienda en Línea, Recomendaciones. Gracias a los datos obtenidos 

durante esta entrevista, se puede considerar que Karla y Alonso buscan que la 

página web por realizar conste de elementos interactivos como blogs, podcasts, 

videos, fotografías, juegos y aparte pretenden seguir implementando los men-

sajes de esperanza y motivos bíblicos para mantener su contenido en línea con 

sus redes sociales, de esta manera llegar, atraer al mercado meta y generar fide-

lidad, según mencionan. Desean además que la experiencia de compra de sus 

artículos sea sumamente accesible y fácil, sin intermediarios ni complicaciones, 

esto ya que al existir problemas de algún tipo, el comprador podría indisponerse 

y abandonar. 

5.3 Encuesta al Público Actual 

Se aplica una encuesta a las personas que han adquirido un producto de Espe-

ranza Apparel para conocer, en este caso, los gustos y preferencias de navega-

ción al visitar una página web. Se logran obtener un total de 70 respuestas de 

diferentes personas con el propósito de obtener la información cualitativa nece-

saria para el análisis en la presente investigación. 

En este capítulo se realiza el análisis de los insumos referentes a los gustos y pre-

ferencias en cuanto a páginas web en las encuestas realizadas al público actual. 

La información de esta categoría de análisis es recolectada en los últimos insu-

mos de la encuesta los cuales van cuarenta y dos (42) al cincuenta (50).

5.3.1 Insumo de acceso a una página web

En primera instancia, se determina a recopilar la información con respecto al 

acceso de una página web de parte de los encuestados. El gráfico de la figura 97 

muestra la información obtenida. 
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Figura 97. Insumo de acceso a página web

Fuente: Creación propia

La mayoría de las personas responde que accesa a una página web por medio 

de las redes sociales (ya sea Facebook o Instagram). También se obtiene que 

quince (15) personas ingresan el URL directamente desde Google para accesar 

a determinada página y una minoría de tres (3) personas indican que accesan 

de ambas formas. Esta información se ve sumamente ligada al uso constante de 

las redes sociales por parte no solo del público actual sino también del público 

potencial. Tal y como se menciona en capítulos anteriores, este tipo de personas 

se encuentran muy familizarizadas con estas dos plataformas y es aquí también 

en donde Esperanza Apparel realiza su comunicación por lo cual lo anterior se 

considera un punto fuerte para la marca y una ventaja ya que el público accesa-

ría a la página web mediante sus redes sociales. 

5.3.2 Insumo de relevancia de tener página web 

Seguidamente, se le consulta a las personas que han comprado en Esperanza 

Apparel que indiquen del 1 al 10 (siendo el uno la calificación más baja y siendo 

el diez la calificación más alta), qué tan relevante ven que una empresa o marca 

de tipo vestimenta y artículos utilitarios, tenga una página web. La figura 98 re-

sume la información obtenida en esta ocasión.
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Figura 98. Insumo de relevancia de tener página web

Fuente: Creación propia

Treinta y tres (33) personas indican el número diez, es decir ven sumamente rele-

vante que exista una página web para este tipo de empresas. Doce (12) personas 

marcan el número ocho, el cual sigue siendo alto en cuanto a la importancia y 

por ejemplo el número uno y dos, cero (0) personas lo marcaron. Los datos an-

teriores reafirman que Esperanza Apparel necesita un sitio web con distintos 

métodos de pago y catálogo en línea para poder llegar a más personas y obtener 

mucha más exposición, tomando en cuenta también que como se encuentran 

en México, tienen poca accesibilidad y control sobre los envíos y tiempos de en-

trega del producto a sus clientes. 

Por lo cual se infiere que el público actual considera que la existencia de una 

página web para empresas que se dedican a la venta de ropa y de artículos uti-

litarios como gorras, stickers y libretas es indispensable, lo anterior no solo por 

facilidad sino también por accesibilidad.  

5.3.3 Insumo de adquisisión de productos a través de una página web

De la mano con el insumo anterior, se considera pertinente preguntarle al pú-

blico actual si han adquirido algún producto o servicio por medio de una página 

web. 
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Figura 99. Insumo de adquisión de prodcutos a través de una página 

Fuente: Creación propia

La figura 99 muestra que una mayoría de sesenta (60) personas indica que sí 

han comprado algún producto o adquirido un servicio por medio de una página 

web y una minoría de diez (10) personas responde que no. Esta información se ve 

ligada al insumo anterior ya que para la mayoría de las personas es sumamente 

importante la existencia de un sitio web por el cual se pueda no solamente ob-

tener información de la empresa como tal sino, comprar de una manera mucho 

más fácil y sin intermediarios. 

Por lo cual se considera según los datos anteriores que la mayoría del público 

actual se encuentra familiarizado con la compra mediante sitios web y se infiere 

por lo tanto, que no se sienten inseguros o insatisfechos con este tipo de adqui-

siones en línea. 

5.3.4 Insumo de botones interactivos 

En la figura 100 se muestran los datos obtenidos con respecto a los botones inte-

ractivos que los encuestados buscan en una página o sitio web. 
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Figura 100. Insumo de botones interactivos

Fuente: Creación propia

Cincuenta y seis (56) personas responden que les agrada ver fotografías en una 

página web, además buscan una tienda en línea con distintos métodos de pago 

y otra de las opciones con mayores votos es el botón o página de contacto. Den-

tro de las minorías se encuentran las recetas, los blogs y los podcasts. Esta in-

formación anterior difiere en cuanto a lo que mencionan Karla y Alonso ya que 

ellos piensan que implementar secciones de blogs o podcasts podría gustarle a 

su mercado sin embargo, esta información indica lo contrario. Con respecto a los 

métodos de pago, se infiere que es uno de los puntos más fuertes ya que como 

se muestra en el insumo anterior, los encuestados del público actual se encuen-

tran familiarizados por lo que buscan realizar su transacción sin problemas ni 

complicaciones.  

Por lo cual se infiere que el mercado actual busca en una página web botones 

o insumos como fotografías, un espacio al cual contactarse con la marca o los 

dueños directamente y por último una tienda en línea o catálogo con diversas 

maneras para realizar el pago del producto o del artículo. 

5.3.5 Insumo de confianza de página web

A continuación, el gráfico 101 muestra los datos obtenidos con respecto a la con-

fianza que le brinda una página web a un usuario. 
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Figura 101. Insumo de confianza de página web 

Fuente: Creación propia

Se le consulta a los encuestados que indiquen del 1 al 5 (siendo el uno la califica-

ción más baja y siendo el cinco la calificación más alta), qué tanta confianza les 

da que una marca o empresa posea página web. Una mayoría de cuarenta (40) 

personas responde el número cinco, es decir, les brinda muchísima confianza la 

existencia de un sitio web, le siguen veinticuatro (24) personas que responden el 

número cuatro, es decir, mucha confianza y dentro de las minorías se encuentra 

que una (1) persona indica el número uno, por lo tanto no le da nada de confianza.

Esta información se ve relacionada al insumo de adquisión de productos a través 

de páginas web, dado a que si compran por ese medio aparte de la accesibilidad, 

otra de las razones se infiere que es porque les brinda confianza y porque tiene 

experiencia en la compra en línea. Por lo tanto, se infiere que a la mayoría de los 

encuestados del público actual les da mucha confianza que una marca o em-

presa del tipo de Esperanza Apparel tenga una página web.

5.3.6 Insumo de razón de confianza

De la mano con el insumo anterior, se considera pertinente preguntar la razón 

de por qué les da tanta confianza el hecho de que una empresa posea una pá-

gina web. 
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Figura 102. Insumo de razón de confianza 

Fuente: Creación propia

La figura 102 muestra que a la mayoría de los encuestados les da confianza que 

una marca tenga página web porque les da la percepción de que es una empre-

sa seria, además, treinta y siete (37) personas responden que se ve mucho más 

completa y treinta y seis (36) personas indican que les da la percepción de ser 

una marca comprometida. Dentro de las minorías se encuentra la percepción de 

una empresa o compañía con trayectoria y con experiencia.

Gracias a los datos anteriores, se puede inferir que para los encuestados del pú-

blico actual una de las mayores razones por las cuales una marca les da confian-

za al tener página web es porque les da la percepción, en su mayoría, de que 

es seria, completa y comprometida. Entonces, el tener una página web podría 

ayudar a fidelizar a los clientes y darles esa percepción que desean.  

5.3.7 Insumo de información página web Esperanza Apparel

En caso de que Esperanza Apparel tenga una página web, se le consulta a los 

encuestados qué tipo de información le gustaría ver. El gráfico de la figura 103 

muestra los datos recopilados con respecto a este insumo. 
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Figura 103. Insumo de información página web de Esperanza Apparel

Fuente: Creación propia

Hubo gran cantidad de respuestas distintas ya que se le da el espacio al encues-

tado de que responda libremente, sin embargo, se destacan algunas respuestos 

homogéneas las cuales tienen que ver con fotografías de nuevos productos, es-

tilos, sus respectivos precios, tallas e información pertinente, además quieren co-

nocer sobre los creadores, es decir, un poco de la historia de la empresa y de sus 

fundadores, además les gustaría saber y conocer sobre la historia en cada diseño 

y la escogencia del motivo en un artículo o camisa. Desean recibir más mensajes, 

frases bíblicas y tips del evangelio y por último les gustaría ver un catálogo en 

línea de los artículos disponibles con información detallada de cada uno de ellos.

Estos datos se relacionan en sobremanera con respecto a las redes sociales, ya 

que al ser Instagram por ejemplo una plataforma sumamente visual, los encues-

tados se encuentran acostumbrados y les agrada el contenido audiovisual, por lo 

cual desean ver ese contenido también dentro del sitio web por realizar, aparte, 

desean conocer todo sobre el producto e información detallada para realizar la 

compra y por último quieren saber sobre el trasfondo no solo de los mensajes 

sino de la marca como tal, esto anterior responde a las necesidades sociales e 

intereses que el público actual posee.

5.3.8 Insumo de experiencia en página web

A continuación se muestran los datos obtenidos con respecto a la experiencia 

que buscan los encuestados al entrar en una página web. El gráfico de la figura 

104 recopila la información obtenida.
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Figura 104. Insumo de experiencia en página web

Fuente: Creación propia

Los encuestados del público actual afirman que al entrar en una página web 

desean la experiencia de que sea fácil de manejar con bastante información para 

conocer mejor la marca y sus productos, desean además que esa página sea 

dinámica y fresca con contenido de buenas imágenes y llamativas. Mencionan 

además que la seguridad es otro de los factores que buscan en cuanto a la expe-

riencia y por último que inspire confianza. Esta información va de la mano y se 

ve ligada al insumo anterior en donde buscan ver fotografías, obtener mensajes 

y frases que los llene a nivel espiritual y que esta página sea segura y confiable. 

Se infiere que el mercado al ser tan joven y al usar plataformas como Instagram 

son sumamente visuales y les agrada en sobremanera ver contenido dinámico 

como videos y fotografías respondiendo a sus gustos y necesidades, además se 

considera que buscan esa rapidez y comodidad ya que se encuentran familiari-

zados con lo que es la compra en línea por lo cual la experiencia que se les brinde 

al realizar esta página web debe de superar sus expectativas tanto a nivel visual 

como a nivel de contenido y de experiencia de compra. 

5.3.9 Insumo de reingreso a página web

Por último para completar las preguntas realizadas a los encuestados del públi-

co actual con respecto a la categoría de análisis de página web, se le consulta a 

las personas cuáles son los aspectos de mayor importancia para decidir reingre-
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sar a una página web de una marca.  Se les da la opción a los encuestados de 

responder libremente, sin embargo se encuentran algunas respuestas homogé-

neas las cuales se presentan en el gráfico de la figura 105. 

Figura 105. Insumo de reingreso a página web

Fuente: Creación propia

Indican los encuestados que la facilidad de navegación es sumamente impor-

tante para reingresar a un sitio web, además mencionan que la experiencia de 

compra debe de ser placentera, confiable y la honestidad en el proceso de ad-

quisión es vital. Aseguran que los nuevos productos y estilos forman también 

una parte importante para volver a visitar el sitio, es decir la actualización e in-

novación de la línea de artículos. Por último, indican que el sitio web debe de ser 

conveniente e informativo con un orden lógico de busqueda e indican que los 

premios o descuentos a clientes frecuentes nunca están de más. 

Se infiere según la información anterior que el público actual decide reingresar 

a una página web siempre y cuando la información esté ordenada, el acceso a la 

misma sea rápido y fácil, que la experiencia de compra sea honesta y placentera y 

por último que los productos y catálogo se encuentren ordenados y actualizados. 

5.4 Encuesta al Público Potencial 

Este instrumento fue aplicado a un total de 79 personas con el fin de conocer sus 

gustos y preferencias en cuanto a la navegación dentro de una página web. Lo 
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anterior para cruzar la información con los demás instrumentos y determinar en 

este caso las herramientas, botones interactivos e insumos por utilizar a la hora 

de diseñar la página web de Esperanza Apparel. La información de esta catego-

ría de análisis es recolectada en los últimos insumos de la encuesta los cuales 

van del treinta y nueva (39) al cuarenta y ocho (48).

5.4.1 Insumo de acceso a una página web

Como primera pregunta de esta categoría de análisis, se determina a obtener 

los datos con respecto al acceso a una página web. El gráfico de la figura 106 

resume la información. 

Figura 106. Insumo de acceso a una página web

Fuente: Creación propia

Una mayoría de cuarenta y tres (43) personas responden que accesan a una pá-

gina web por medio del link directo brindado desde las redes sociales de una 

marca en específico y treinta y tres (33) personas indican que usando el busca-

dor de Google. Una minoría de tres (3) personas responden que ingresando di-

rectamente el URL. Estos datos son congruentes con lo adquirido en la encuesta 

al público actual los cuales de igual manera accesan mediante las redes sociales 

principalmente. Se confirma en este caso que efectivamente el uso de platafor-

mas como Instagram y Facebook forman gran parte del tiempo de recreación 

de estas personas. 
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Por lo que se infiere que el público potencial también accesa a una página web 

mediante las redes sociales en lugar de accesar el nombre de la página propia-

mente del URL o desde Google, sin embargo no se descarta el uso de este bus-

cador y plataforma en general como un medio de comunicación para la campa-

ña comercial por realizar. 

5.4.2 Insumo de relevancia de tener página web 

Se le consulta a los encuestados que respondan del uno al diez (siendo el uno la 

calificación más baja y el diez la calificación más alta) la importancia de que una 

marca ponga a disposición del público una página web.  

Figura 107. Insumo de relevancia de tener página web

Fuente: Creación propia

Según el gráfico de la figura 1067 una mayoría de treinta y un (31) personas in-

dican el número diez, es decir ven sumamente relevante que una marca posea 

una página web, dieciocho (18) personas indican el número 9 es decir que ven re-

levante de igual manera que la existencia de un sitio web. Dentro de las minorías 

se encuentra que una (1) persona no ve para nada importante que tenga acceso 

a una web. Estos datos son congruentes y van de la mano con lo mencionado 

no solo por Karla y Alonso durante la entrevista sino también con lo obtenido 

gracias a la encuesta del público actual en donde responden y mencionan que  

una web es una herramienta vital para cualquier marca, mucho más en estos 
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tiempos de pandemia en donde las tiendas y empresas se ven limitadas a res-

tricciones por cumplir. 

Por lo cual se infiere que la mayoría del público actual considera de mucha im-

portancia el que una marca tenga a disposición del cliente y posibles consumi-

dores una página web en donde se tenga acceso a todos los productos e infor-

mación de la marca.  

5.4.3 Insumo de adquisisión de productos a través de una página web

A continuación se muestran los datos obtenidos con respecto al insumo de ad-

quisión de productos a través de una página web. El gráfico de la figura 108 re-

sume la información. 

Figura 108. Insumo de adquisión de productos a través de una página web

Fuente: Creación propia

La mayoría de los encuestados se encuentran familiarizados con la compra en 

línea de productos o de servicios. Una minoría de quince (15) personas no han 

tenido esta experiencia. Al igual que en la encuesta aplicada al público actual, la 

mayoría de ellos han comprado a través de un sitio web, por lo cual estos datos 

se ven ligados al insumo anterior en donde se infiere que si consideran impor-

tante que una página tenga sitio web es porque les interesa conocer de la marca 

y aún más importante poder accesar a sus productos mediante la compra en 

línea. Por lo tanto, la mayoría de los encuestados del público potencial, han com-

prado productos o adquirido servicios mediante un sitio web. 
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5.4.4 Insumo de razón por la cual no ha adquirido un producto a través de 

una página web

De la mano con el insumo anterior, se le consulta las personas que no han com-

prado algún artículo a traves de una página web, el por qué o la razón. El gráfico 

de la figura 109 muestra los datos de este insumo.

Figura 109. Insumo de razón por la cual no ha comprado en línea

Fuente: Creación propia

Se le brinda el espacio al encuestado para que responda de manera libre y estas 

fueron las respuestas más comunes: la inseguridad que da el comprar en línea, 

no les agrada poner sus datos personales en línea, además mencionan que han 

tenido la experiencia de que los procesos sean bastante complejos al realizar la 

compra, especificamente con la tarjeta, otra de las respuestas fue que el produc-

to no les queda igual a que si van a probarselo a la tienda en físico y por último, 

las gestiones del envío también podrían llegar a ser complicadas, según indican. 

De esto no se tiene información en la encuesta realizada al público actual sin 

embargo se considera que la inseguridad y el miedo es una de las razones de 

mayor peso al no adquirir un producto en línea. 

Las anteriores corresponden a algunas razones por las cuales los encuestados no 

han adquirido un producto en línea, por lo cual es de vital importancia comba-

tir esos miedos y cruzar las barreras que existen para llegar a que adquieran un 

producto en línea mediante el sitio web por realizar. 



194

5.4.6 Insumo de botones interactivos 

Se realiza una pregunta a las personas que responden la encuesta para conocer 

los botones interactivos que les agrada ver en una página web. El gráfico de la 

figura 110 resume los datos obtenidos. 

Figura 110. Insumo de botones interactivos

Fuente: Creación propia

La mayoría de personas buscan insumos como las fotografías en una página 

web, seguido de una tienda en línea con diferentes métodos de pago y por úl-

timo buscan un botón con el cual ponerse en contacto directo con la marca. 

Opciones como los podcasts y las recetas tienen la menor cantidad de votos. La 

información anterior, se ve directamente relacionada con lo que responden los 

encuestados del público actual por lo cual es información congruente. 

Se infiere entonces que al público actual le interesa ver en un sitio web botones 

de contacto, de tienda en línea y que esta sea flexible en cuanto a los métodos 

de pago y por último gusta ver fotografías de los productos y de los modelos 

utilizando la ropa. 

5.4.7 Insumo de confianza de página web

A continuación, el gráfico de la figura 111 muestra los datos obtenidos con res-

pecto al nivel de confianza que les brinda que una marca posea una página web 
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a disposición del cliente. Se les da la opción del número uno al número cinco 

(siendo el uno el número de menor calificación y el cinco el de mayor califica-

ción) para que respondan esta pregunta. 

Figura 111. Insumo de confianza de página web

Fuente: Creación propia

Un total de treinta y siete (37) personas indican el número cinco, número el cual 

corresponde al máximo de confianza que puede existir, veintisiete (27) personas 

indican el número cuatro, el cual sigue siendo mucha confianza y dentro de las 

minorías se encuentra el número dos que lo marca una (1) persona con un signi-

ficado que no les da mucha confianza. Al igual que en la encuesta al público ac-

tual, a la mayoría de las personas les brinda mucha confianza que una empresa 

tenga una página web, se infiere que al ser personas que han hecho compras en 

línea mediante otras páginas web, se encuentran familiarizados y se considera 

que han tenido buenas experiencias con sus compras por lo cual indican que 

este tipo de plataformas le aporta mucho a una marca y les da la confianza que 

estas personas requieren. 

5.4.8 Insumo de razón de confianza

Tomando como referencia la pregunta anterior, se determina a conocer la razón 

o el por qué les brinda confianza que una empresa tenga una página web. El 

gráfico de la figura 111 muestra la información obtenida con respecto a este in-
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sumo. 

Figura 112. Insumo de razón de confianza

Fuente: Creación propia

A los encuestados les da la percepción de que la empresa que tenga un sitio 

web es comprometida y mucho más completa que a tener únicamente sus re-

des sociales. Dentro de las minorías se encuentra que veintiocho (28) personas 

perciben la marca con trayectoria. Estos datos son congruentes con respecto a 

lo respondido por el público actual. Por lo cual se infiere que al público potencial 

les da la percepción de que una empresa es comprometida, completa y seria 

siempre y cuando tengan un sitio o página web. 

5.4.9 Insumo de información página web Esperanza Apparel

Por último con respecto a este instrumento aplicado al mercado potencial, se le 

consulta a los encuestados el tipo de información que les agradaría observar en 

caso de que Esperanza Apparel tenga una página web.

Figura 113. Insumo de información página web Esperanza Apparel

Fuente: Creación propia



197

La figura 113 muestra que al público potencial le interesaría ver imágenes y foto-

grafías además de información de relevancia como devocionales, por último se 

sienten atraídos también a los videos. Dentro de las minorías se encuentra que 

cuatro (4) personas responden que les gustaría ver los productos y contenido útil 

sobre ellos. Nuevamente, se infiere que para el mercado actual y potencial es de 

suma relevancia hacer un balance entre lo gráfico y el contenido que reciben en 

una página web. Al ser personas jóvenes y sociables, les gusta ver en imágenes 

y videos ese tipo de material en el cual se vean plasmados y se sientan identifi-

cados. 

5.4.10 Insumo de experiencia en página web

A continuación se muestran los datos obtenidos con respecto a la experiencia 

que buscan los encuestados al entrar en una página web. El gráfico de la figura 

114 recopila la información obtenida.

Figura 114. Insumo experiencia en página web

Fuente: Creación propia

Se le da la libertad al encuestado de responder por lo que se obtienen muchas 

respuestas diversas en contenido que se describen a continuación. Los encues-

tados al entrar en una página web buscan un orden en cuanto a precios y pro-

ductos, en donde la información esté al alcance, sea simple de comprender pero 

con estilo y calidad. Además, mencionan que el proceso de acceso sea fácil y 

rápido; desean que el contenido sea relevante, divertido y entretenido y les brin-
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de enseñanzas en cuanto a la palabra de Dios, es decir, que al entrar puedan ver 

un catálogo de productos con la información de precios, tallas, modelos, estilos, 

pero que además puedan salir de la página con sus valores y sus creeencias re-

forzadas mediante consejos o tips, mensajes o frases bíblicas que los motive a 

seguir viviendo el estilo de vida que viven día a día. Esta información es de suma 

relevancia ya que se debe de tomar en cuenta las actividades diarias que prac-

tica el mercado como la lectura bíblica, por lo que al entrar en un sitio que les 

refuerce sus creencias, se les está brindando calidad en cuanto a la información. 

Por último mencionan que la marca les tiene que provocar confianza y gustan 

que sea un balance entre la estética y la funcionalidad de la página web. 

Por lo cual se infiere entonces que los encuestados del público potencial buscan 

facilidad y acceso rápido al ingresar, que no existan muchas complicaciones y 

que puedan ver en display los productos de la marca y su información detallada, 

adicionalmente les gustaría obtener información bíblica que refuerce sus valo-

res y creencias mediante mensajes o frases que los motiven día a día. En otras 

palabras, el mercado actual busca un balance entre poder comprar fácilmente y 

poder obtener mensajes de la palabra de Dios y mantener su fé firme. 

5.4.11 Insumo de reingreso a página web

Por último para completar las preguntas realizadas a los encuestados del públi-

co actual con respecto a la categoría de análisis de página web, se le consulta a 

las personas cuáles son los aspectos de mayor importancia para decidir reingre-

sar a una página web de una marca. 
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Figura 115. Insumo de reingreso a página web

Fuente: Creación propia

El gráfico de la figura 115 muestra que una mayoría de setenta y tres (73) perso-

nas reingresan a la página siempre y cuando esta sea de fácil acceso, además 

cuarenta y nueve personas (49) indican que un factor determinante es que ten-

ga diferentes métodos de pago y por último responden que es vital que se les de 

información de relevancia y útil para el día a día y no solamente esté la página 

para adquirir productos. Dentro de las minorías se encuentran veintinueve (29) 

personas que reingresan a un sitio web cuando sea intuitiva y les permita nave-

gar fácilmente. 

Todos estos datos obtenidos se ven ligados al insumo anterior en donde los prin-

cipales puntos que buscan en una página web es la facilidad del acceso y la 

calidad de la información no solo para el catálogo o tienda en línea sino me-

diante los mensajes y frases bíblicas, por lo cual se infiere que los encuestados 

del público actual tal y como se mencionó anteriormente, desean fácil acceso e 

información y contenido de relevancia.  

5.5 Entrevista a Arteria

Para aportar a este capítulo y categoría de análisis de páginas web, se considera 

pertinente aplicar una entrevista a una de las competencias indirectas de Espe-

ranza Apparel, Arteria. Se conversa con Carlos Mena, uno de los dueños y socios 

de de la marca. Esta entrevista se realiza con el fin de conocer algunos datos de 

relevancia que puedan aportar para esta investigación con respecto a los gustos 

y preferencias a la hora de visitar páginas web. En este caso, se realizan pregun-

tas para conocer los datos que consideran importantes Carlos y Eugenie para 

diseñar su tienda en línea y sitio web, el cual cabe recalcar que abren al nacer la 

pandemia. Carlos menciona que han tenido tres páginas web, la primera de ellas 

se considera un brochure con información muy básica y estática, la segunda era 

muy parecida sin embargo implementaron un catálogo de productos pero sin la 

posibilidad de comprar y la última, la cual abrieron hace pocos meses por moti-
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vo de la pandemia, le ha permitido a sus clientes comprar en línea y adquirir sus 

productos por medio de la página web. Cambiaron además su dominio ya que 

lo tenían como “.co.cr” lo cual los limitaba para expandirse a otros países, ahora 

el nombre de la página web con opción de compra es “arteriaidentidad.com” la 

cual permite llegar y abarcar otros mercados de otros países. 

Carlos menciona durante la entrevista que su página web está enlazada a su 

Whatsapp empresarial, a su Facebook y a su Instagram, de esta manera exis-

te mucha mayor funcionalidad y les ha permitido acercarse mucho más a sus 

clientes y comunicarse con ellos a través de distintos canales. Carlos asegura 

que la tienda en línea ha vendido muchísimo y se encuentra impresionado del 

alcance que ha tenido, considera que tiene el potencial para llegar a reemplazar 

a una tienda en físico y lo anterior traería para la marca muchos menos gastos 

a niveles operativos y otros beneficios. El dueño de Arteria opina que este era el 

escalón que las tiendas en físico necesitaban para poder subsistir durante la eta-

pa de la pandemia y lasegura que os ticos se han acostumbrado a este tipo de 

herramientas durante este tiempo, por lo cual ha beneficiado a la gran mayoría 

de PYMES. 

Con respecto a la interacción del sitio web con el usuario, cuenta Carlos durante 

la entrevista que es muy poca ya que el objetivo principal de la tienda en línea es 

vender por lo que hasta el momento en el que el usuario adquiere el producto, 

se comunica con Arteria por medio de Facebook o de Whatsapp para confirmar 

la compra y enviar el comprobante; lo anterior ha generado mucho mayor cer-

canía en cuanto a la comunicación y aquí es donde implementan el brindar un 

excelente servicio para fidelizar al mercado. La experiencia que se lleva el usuario 

al visitar la página es muy buena ya que opina que se llevan la sensación de ser 

bien atentidos y con la autenticidad del tico, manteniendo así el discurso de la 

marca. Adicionalmente con respecto a este tema, quien compra en Arteria es 

porque se siente identificado con los mensajes que se implementan en los ar-

tículos en venta por lo que se establece un lazo emocional desde ese instante. 
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Algunos elementos de interacción en el sitio web actual de Arteria son los costa-

rriqueñismos en donde el mercado los tiene que adivinar según una definición 

dada por ellos. Además, cuentan con una sección de fotografías donde sus clien-

tes se ven utilizando las prendas y por último implementan las tarjetas de rega-

lo; todas estas estrategias las realizan para acercar a las personas a la marca y 

que no se tenga una percecpción de Arteria como fría y distante. Tienen mucho 

cuidado de estar actualizando su sitio web tanto en contenido como en sus pro-

ductos y desean agregar una sección sobre la historia de la marca y las personas 

detrás de ella (Carlos y Eugenie); quieren subir videos y fotos de ellos dos traba-

jando, produciendo, mostrar los talleres y gente envuelta dentro del proceso de 

creación de los artículos para que el mercado perciba un lado más humano y se 

sienta más atraído a la marca como tal. 

De esta entrevista se pueden rescatar datos de mucha relevancia para la inves-

tigación. En primera instancia, poner a disposición de una tienda en línea y sitio 

web para una marca trae enormes beneficios a nivel de exposición y de ventas. 

Se considera además que utilizar un dominio que no delimite a Esperanza Appa-

rel a Costa Rica es una excelente decisión ya que Karla y Alonso buscan abarcar 

el mercado de México también. Además, es de suma importancia conectar el 

sitio con todas las redes sociales que tiene la marca actualmente, así, mantener 

varios canales de comunicación abiertos para acercarse al mercado; se infiere 

también que el excelente trato al cliente y una buena experiencia de compra 

es un gran catalizador para que el cliente decida reingreingrsar y adquirir otro 

producto de la marca. Mantener el sitio actualizado en cuanto a los productos y 

fotografías se considera de suma relevancia y por último se considera que incluir 

elementos de interacción dentro de la página es una estrategia inteligente para 

generar contenido útil e informativo a los clientes. 

5.6 Entrevista a Experto

Para aportar a esta investigación se considera pertinente realizar una entrevista 

a un experto en programación web con el fin de conocer aspectos de tenden-

cias, los pilares esenciales de un sitio web, el acceso del usuario y entre otro tipo 
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de puntos relacionados a esta categoría de análisis. La entrevista se realiza el 

día 9 de Octubre del año 2020 a Obed Ortiz, profesional en programación web. 

Obed menciona que lo esencial en una página web es brindar la información 

adecuada a un público objetivo y tratar de tener intención con ese target; lo bá-

sico a nivel general es vender la información como empresa e interactuar con los 

clientes lo más posible. 

Con respecto a cómo accesa generalmente el usuario a una web indica que por 

medio de las redes sociales es lo más común, especificamente por medio de 

Instagram y de Facebook. Darle a entender al usuario que accesa a la web de 

primera instancia quién es la empresa y en dónde están ubicados o en donde 

operan son las primeras dos preguntas que se deben de resolver, lo anterior da 

confianza y seguridad para efectuar una compra. Adicionar o implementar una 

página de contacto donde se muestren las redes sociales, números a los cuales 

contactarse con la empresa e inclusive un formulario es relevante para efectiva-

mente evidenciar que la empresa existe y es real. Obed menciona además que 

el poseer un sitio web activo le brinda a una marca muchas más facilidades y 

aparte de generar ingresos a la empresa, le permite demostrar no solo al usuario 

sino a la competencia que es cualificada, lo cual es importante. 

Se le realiza una pregunta al experto con respecto a la experiencia que busca 

el usuario al entrar en un sitio web. El entrevistado indica que lo principal es la 

facilidad de navegación, a esto hace referencia con encontrar los productos que 

anda buscando el cliente de manera eficaz y rápida, por lo que Obed Ortiz sugie-

re para tiendas que vendan ropa en línea, implementar un buscador y que exista 

un abanico categorizado con todos los productos. Otro punto que busca el usua-

rio es la seguridad y la confianza e indica que las empresas han implementado 

lo que se conoce como tracking para que el cliente pueda conocer el estado de 

su pedido en línea y saber en qué fase del proceso se encuentra. Un historial de 

compras, qué es lo más vendido y las principales ofertas son opciones que se 

pueden implementar de igual manera dentro de la página web.  
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Las imágenes, los videos y las animaciones hoy día son las cosas que atrae al 

cliente, además, colocar las fotografías en distintos ángulos y en tamaño de pan-

talla completa son un plus y se consideran una tendencia en el diseño web. Ade-

más es sumamente importante que la página que se cree, se adapte perfecta-

mente al celular y sea responsive a la mayoría de los dispositivos móviles.

Para una tienda de ropa en línea, según menciona el entrevistado, crear falsas ex-

pectativas es un error y puede generar consecuencias a largo plazo como que el 

cliente no reincida en su compra, por lo cual se sugiere cumplir con los lapsos de 

entrega y con la calidad ofrecida del producto. Por último, mantener bien comu-

nicados a los clientes, ofrecer descuentos, cupones, tarjetas de regalo, promocio-

nes e incluir un chatbox para resolver las dudas del cliente, se consideran buenas 

estrategias para fidelizar al mercado y que visiten la página con frecuencia.

5.7 Conclusiones

Gracias al análisis realizado en este capítulo, se pueden determinar varios puntos 

que aportan a esta investigación con respecto a la categoría de análisis de pági-

nas web. En primera instancia se determina que la mayoría de las personas in-

gresa a una página web mediante sus redes sociales y mediante el buscador de 

Google, además, el mercado considera muy relevante que una empresa, marca 

o compañía ponga a disposición del cliente una página web. La gran mayoría de 

personas se encuentra familiarizada con la compra en línea y se considera que 

han tenido buenas experiencias de compra por lo que siguen confiando en este 

método de adquisión de productos. Adicional el uso de una página web hace 

ver a una marca mucho más seria, comprometida y completa no solo al quien la 

visita sino también le hace notar a la competencia su compromiso.  Esta permite 

que existan varios canales de comunicación entre la empresa con sus clientes y 

se considera de suma relevancia que la información esté dirigida al target, sea 

intencionada, que esté completa, ordenada y sea útil. Insumos como videos, fo-

tografías y animaciones de los productos y de la comunidad son una excelente 

opción para que el mercado reingrese en el sitio, sin mencionar puntos clave 

como la mejor experiencia de compra que puedan tener, los distintos métodos 
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de pago, los cupones y las ofertas; el mercado también desea honestidad y se-

guridad al visitar la página web, para lo anterior se concluye que el tracking es 

un método efectivo para que el cliente conozca el estado de su producto. Por 

último, se considera importante de implementar en el sitio web dinámicas que 

involucren al visitante para llamar la atención y crear una diferenciación entre la 

competencia. Se infiere además que utilizar un dominio adecuado que no deli-

mite a la marca únicamente a Costa Rica es lo ideal y conectar las redes sociales 

de Esperanza Apparel al sitio web les permitirá tener varios canales de comuni-

cación con el cual interactuar con los clientes. 



RECOMENDACIONES

Capítulo VI
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A continuación se presentan las recomendaciones brindadas para los capítulos 

tomando como referencia cada una de las categorías de análisis, en donde se 

desarrollan criterios profesionales que plantean la mejor solución para resolver 

el problema investigativo detonador, por último, se darán recomendaciones en 

general del proyecto. 

Para la categoría de análisis de mercado meta se recomienda definir correcta-

mente y en su totalidad el target para dirigir la comunicación y que esta llegue 

efectivamente a las personas que traerán resultados a corto, mediano y largo 

plazo. Este mercado meta es definido de la siguiente manera: el mercado meta 

de la marca tiene una edad que va de los dieciocho (18) a los veinticinco (25) 

años. Estas personas en su mayoría son mujeres, sin embargo la opción de llegar 

a hombres mediante la comunicación que se va a generar dentro del proyecto 

es fundamental. Seguidamente, viven en Costa Rica, especificamente dentro del 

GAM, se encuentran solter@s y viven con tres (3) personas más dentro de su nú-

cleo familiar, es decir son familias de cuatro (4) personas en total. Se determina 

además que la mayoría de ellos son estudiantes, sin embargo algunos de ell@s 

también son trabajadores. Llevan un estilo de vida amistoso y social además de 

activo y optimista. Este mercado meta realiza actividades diarias como la lectura 

bíblica, el ejercicio y se sienten afines a la música. Su personalidad es extroverti-

da y llevan arraigados a sí mismos valores como el amor, la fé y la esperanza. El 

público objetivo de Esperanza Apparel es creyente en Dios y son personas espi-

rituales que asisten a la iglesia al menos una (1) vez por semana. Realizan activi-

dades fuera de sus obligaciones regulares y de sus actividades espirituales como 

pasar tiempo en familia, con amigos y en redes sociales. Por último, sus intereses 

giran alrededor de la familia, de los amigos y de Dios. 

Tomar en cuenta aspectos como el estilo de vida y las actividades que realizan a 

diario los clientes son datos de importancia para aplicar dentro de la campaña 

comercial y el sitio web. Hacer pequeños cambios en la línea gráfica dentro de 

la comunicación de la marca corresponde a una recomendación dado al deseo 

de llegar y atraer por igual tanto a hombres como mujeres, ya que actualmente 
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existe una mayoría de personas que compran, las cuales son mujeres y esto es 

algo que se desea balancear. 

En lo que respecta a los elementos de comunicación, se recomienda seguir uti-

lizando material fotográfico que muestre al mercado en una cotidianidad social 

(con amigos, con familiares e inclusive realizando actividades religiosas como 

devocionales, orando y teniendo un espacio con Dios) y que estos se sientan 

identificados y representados en dichas imágenes. Se recomienda además mos-

trar el producto en distintos ángulos, con fotografías de alta calidad y en pantalla 

completa, así como mostrar los diferentes modelos y colores disponibles en la 

tienda en línea para que el usuario tenga dentro de lo posible una experiencia 

similar a tener el producto en sus manos. Adicional a lo anterior, mantener una 

muy buena presencia de marca dentro de la campaña y del sitio mediante el uso 

del logotipo de la marca es fundamental ya que esto permite la recordación en 

la mente del consumidor. Implementar mensajes bíblicos que se relacionen con 

situaciones del día a día para el mercado meta establecido, se considera impor-

tante para seguir fomentando una relación y un engagement. 

Dentro de los medios de comunicación se recomienda seguir utilizando las re-

des sociales (Instagram, Facebook y WhatsApp) como medios principales de 

contacto ya que aquí es donde se encuentra el mercado meta, dándole priori-

dad a Instagram dado a que, según los datos, este es el medio digital de mayor 

uso. Para la campaña comercial, es importante implementar el uso de Google 

Ads y de otras plataformas audiovisuales como Youtube, ya que el mercado tam-

bién utilizan estos medios en gran cantidad para realizar distintos tipos de bús-

queda y encontrar entretenimiento. Consecuentemente al mostrar dentro de la 

campaña comercial el lanzamiento de la página web y sus features, esta busca 

convertirse en el medio principal de adquisión de productos de Esperanza Appa-

rel, así también posicionándose en el mercado y brindando enormes beneficios 

a la marca como la mayor exposición.

Para la página web se recomienda contratar a un programador para la codifica-
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ción de este sitio. Unificar el Whatsapp y el Facebook a la página por producir, 

es otro punto de relevancia para así tener la mayor cantidad de canales para que 

el cliente se comunique con la marca, sin embargo, lo ideal es implementar un 

chatbox e inclusive una pestaña con las preguntas más frecuentes para generar 

el tráfico deseado a la misma y evitar dentro de lo posible la comunicación por 

Whatsapp. Implementar una herramienta de tracking del producto para que 

el cliente conozca la etapa en la que se encuentra su pedido se considera otra 

recomendación, esto anterior promueve mas que todo la confianza y el engage-

ment hacia Esperanza Apparel. Se recomienda no delimitar el dominio del sitio 

web de la marca únicamente a Costa Rica, sino el adquirir un dominio con “.com” 

para que les permita expandirse a mediano o largo plazo a otros lugares como 

México, D.F. 

Seguir implementando campañas comerciales y abarcar distintos medios de co-

municación con contenido de relevancia para el público se considera una buena 

estrategia para mantener a los clientes actuales, atraer a más personas y generar 

más exposición y posicionamiento. Darle seguimiento a la página web y mante-

nerla actualizada permitiría que se convierta en el medio principal de compra 

para la marca, sin mencionar todas las facilidades que genera no solo al usuario 

al realizar una compra sin intermediarios sino también a la logística para quienes 

la manejan. Se recomienda implementar, crear y diseñar una aplicación propia 

de Esperanza Apparel como canal y medio complementario, dedicada única-

mente a la venta de artículos, es decir como tienda en línea, tomando como 

punto de partida la rapidez, facilidad y estilo de vida que llevan el tipo de per-

sonas establecidas dentro del mercado meta las cuales utilizan en mayor can-

tidad aplicaciones dentro del celular en comparación a una computadora. Otra 

recomendación que aplica, es que la marca participe en ferias de interés para el 

público meta e inclusive que se generen eventos propios (ejemplo un concierto 

cristiano, una noche de jóvenes) en donde Esperanza Apparel los invite a partici-

par y vendan sus productos en un stand. 



PROPUESTA

Capítulo VII
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BRIEF PÁGINA WEB

7.2.1 Cliente

Esperanza Apparel.

7.2.2 Objetivos de Proyecto

a. Potencializar la exposición de la marca de Esperanza Apparel al mercado me-

diante la creación de un sitio web para la marca Esperanza Apparel.

b. Generar un espacio en donde se encuentre toda la información de la empresa 

hospedada como por ejemplo: su historia, los medios de contacto y redes socia-

les de la empresa.

c. Establecer una tienda o catálogo en línea que le permita al usuario comprar 

artículos mediante un proceso fácil, rápido y sin intermediarios. 

d. Emplear distintos espacios de interés para el mercado meta dentro de la pági-

na web de Esperanza Apparel para crear fidelidad y engagement hacia la marca. 

7.2.3 Descripción del producto 

La página web de Esperanza Apparel se idea con el fin de potencializar la exposi-

ción de la marca mediante un sitio que brinde no solo un catálogo de productos 

o tienda en línea con sus fotografías adecuadas y toda la información pertinen-

te sobre el producto, sino también se busca que sea un espacio con conteni-

do y mensajes de relevancia para el mercado y que les permita crecer como 

individuos espirituales ya que esto es un estilo de vida para ellas y ellos como 

personas creyentes en Dios. Se busca implementar pestañas como: Home, Co-

nozcámonos (empieza aquí), Crecimiento Espiritual, Diviértete, Compra en línea, 

Conectémonos (contacto). Adicional se pretende poner a disposición del usuario 

herramientras de tracking y chatbox para que la comunicación por este medio 

sea lo más asertiva y eficaz posible, generando mucho más tráfico a la página y 

conectar con el cliente por este medio, así también eliminando el problema de 

trámites complejos y demás incomodidades. En otras palabras, se busca que la 

personalidad de marca, diseño y contenido vayan de la mano.
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7.2.4 Mercado Meta

-Demográfica: se determina que el mercado meta de la marca tiene una edad 

que va de los dieciocho (18) a los veinticinco (25) años. Estas personas en su ma-

yoría son mujeres, sin embargo no se descarta la opción de llegar a hombres 

mediante la comunicación. Se encuentran solter@s y viven con tres (3) personas 

más dentro de su núcleo familiar, es decir son familias de cuatro (4) personas en 

total. La mayoría de ellos son estudiantes, sin embargo algunos de ell@s tam-

bién son trabajadores.

-Geográfica: viven en Costa Rica, especificamente dentro del GAM.

-Psicográfica: Llevan un estilo de vida amistoso y social además de activo y opti-

mista. Este mercado objetivo realiza actividades diarias como la lectura bíblica, 

el ejercicio y se sienten afines a la música. Su personalidad es extrovertida y lle-

van arraigados a sí mismos valores como el amor, la fé y la esperanza. El público 

objetivo establecido es creyente en Dios y son personas espirituales que asisten 

a la iglesia al menos una (1) vez por semana. Realizan actividades fuera de sus 

obligaciones regulares y de sus actividades espirituales como pasar tiempo en 

familia, con amigos y en redes sociales además, sus intereses giran alrededor de 

la familia, de los amigos y de Dios. 

-Conductual: adquieren productos que se encuentren relacionados a la moda 

como sudaderas, camisas, bucket hats y otros artículos utilitarios como broches 

y stickers, además adquieren productos relacionados a su fé como los mencio-

nados anteriormente. 

7.2.5 Estrategia creativa

-Concepto Creativo: “A un click de distancia con propósito”

Incitar y persuadir al mercado a visitar la página es uno de los objetivos de mayor 

peso para que comiencen a adquirir sus productos por este medio. Se usa “A un 

click de distancia con propósito” dado a que el usuario va a poder encontrar los 

productos para la compra inmediata dentro de un catálogo de productos pero 

también va a encontrar contenido de relevancia y de interés para ellas y ellos 

como devocionales, mensajes con propósito, frases bíblicas semanales y afirma-

ciones, por lo cual ahora la información y productos lo van a tener a un click de 
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distancia pero, todo lo que encuentren dentro de la página les permite crecer a 

nivel espiritual y a difundir la palabra de Dios, esto anterior se encuentra suma-

mente relacionado al insight de la campaña comercial. 

-Referentes: Algunos de los referentes más fuertes para la creación de la página 

web de Esperanza Apparel son “Walk in Love” el cual es un matrimonio de per-

sonas creyentes en Dios, al igual que Karla y Alonso, y venden sus productos a 

través de su página web, adicionalmente ponen a disposición del usuario temas 

de interés, blogs e inclusive tienen un podcast en donde tratan temas como la 

importancia de las personas como individuos, 5 cosas que debemos de recordar 

y entre otros, dándole a este contenido un punto de vista bíblico, lo cual es in-

formación de interés para el usuario. De esta referencia se rescata lo audiovisual 

e interactiva que es con el visitante y permite dar una idea más clara de cómo 

aplicar las fotografías y videos, tomando en cuenta también el contenido e infor-

mación que brinda. Otro factor por el cual se toma como referencia es dado a lo 

intuitiva, de fácil acceso y rápida que es. 

Figura 116. Insumo de referente página web Walk in Love

Fuente: Página web de Walk in Love

Otro de los mayores referentes a nivel nacional es Arteria la cual es una empresa 

con un concepto basado en mantener la identidad costarricense poniendo a la 
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venta distintos artículos utilitarios mediante la página web que recién lanzaron. 

De esta página se toma de referente debido al detalle que tienen los productos 

en cuanto a la descripción del mismo, las medidas y colores disponibles. Por otro 

lado, toda la información se encuentra sumamente clara y le da al usuario mu-

chas opciones a la hora de realizar su pago y retirar o enviar el producto.

Figura 117. Insumo de referente página web Arteria

Fuente: Página web de Arteria Identidad

-Personalidad de Marca: Esperanza Apparel es una empresa con sus pilares ba-

sados en la fé por lo cual todo su contenido y productos que ponen a disposi-

ción del mercado giran alrededor de la Biblia y Dios. Es una marca que brinda 

mensajes, motivos y frases esperanzadoras y que ayudan a sobrellevar cualquier 

situación difícil por la que estén pasando las personas, por lo cual ellos y ellas 

se sienten identificados. Es leal a sus principios, bondadosa y social (amigable) 

al mantener un contacto muy cálido con sus clientes y brindar mensajes que 

transmiten amor, paz y esperanza.  

-Justificación Gráfica: Se adicionará a la paleta de color actual de Esperanza 

Apparel otros tonos neutros para lograr llegar a los hombres por igual que a 

las mujeres mediante la comunicación brindada en la página web. Algunos de 

estos tonos son: variaciones de turquesas, celestes y cremas. Además se busca 

utilizar fotografías y contenido audiovisual que respondan al mercado meta y 

este se sienta identificado. Se brindará la información completa de la página 

web, sus beneficios y lo que pueden encontrar en ella, estos textos serán con una 

tipografía legible, palo seco y con amplitud de variables (desde light a heavy), no 

ornamentada. Se busca que la página sea interactiva, divertida, de fácil navega-
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ción y segura.

-Mapa de navegación: A continuación se presentan las pantallas principales de 

la página web. 

Figura 118. Insumo de pop up al ingresar a la web

Fuente: Creación propia
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Figura 119. Insumo de inicio página web

Fuente: Creación propia
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Figura 120. Insumo de inicio de sesión página web

Fuente: Creación propia
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Figura 121. Insumo de  pestaña “Conozcámonos”

Fuente: Creación propia
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Figura 122. Insumo de pestaña “Crecimiento Espiritual”

Fuente: Creación propia
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Figura 123. Insumo de pestaña “Diviértete”

Fuente: Creación propia
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Figura 124. Insumo de pestaña “Tienda en Línea”

Fuente: Creación propia
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Figura 125. Insumo de categoría T-shirts

Fuente: Creación propia
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Figura 126. Insumo de información de T-shirt

Fuente: Creación propia
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Figura 127. Insumo de información de contacto

Fuente: Creación propia
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Figura 128. Insumo de información de envío

Fuente: Creación propia
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Figura 129. Insumo de información de pago

Fuente: Creación propia
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Figura 130. Insumo de pantalla de agradecimiento

Fuente: Creación propia
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-Presupuesto: El costo de una página web personalizada tal y como se propone, 

tomando en cuenta las necesidades y gustos y preferencias del mercado, ronda 

entre los ¢2.500.000 y los ¢3.000.000 de colones. Aparte de esto, según varias 

investigaciones realizadas, a la página se le debe de dar un mantenimiento cada 

mes por dos años seguidos, esto tiene un costo mensual de ¢20.600 colones. 

-Dominio: El dominio que se va a utilizar para la página web es: www.esperan-

zaapparel.com cuya disponibilidad fue comprobada. 

BRIEF CAMPAÑA COMERCIAL

7.1.1 Cliente

Esperanza Apparel.

7.1.2 Descripción del producto 

Esperanza Apparel es fundada en Agosto del año 2018 y es una empresa que 

crea productos con la intención de generar conversaciones a través de camise-

tas con mensajes bíblicos, además su finalidad es que sus productos sean util-

zados con el día a día, no solamente para asistir a la iglesia. Es una marca costa-

rricense que pone a disposición del público distintos artículos utilitarios desde 

vestimenta como camisas, gorras y sudaderas hasta tote bags, libretas y stickers. 

Actualmente manejan la marca únicamente mediante sus redes sociales en Ins-

tagram y en Facebook, sin embargo le dan prioridad a la primera red social por 

la segunda. Karla Rodríguez y Alonso Quesada son los dueños y mentes detrás 

de este emprendimiento el cual poco a poco va tomando auge. 

7.1.3 Mercado Meta

-Demográfica: se determina que el mercado meta de la marca tiene una edad 

que va de los dieciocho (18) a los veinticinco (25) años. Estas personas en su ma-

yoría son mujeres, sin embargo no se descarta la opción de llegar a hombres 

mediante la comunicación. Se encuentran solter@s y viven con tres (3) personas 

más dentro de su núcleo familiar, es decir son familias de cuatro (4) personas en 

total. La mayoría de ellos son estudiantes, sin embargo algunos de ell@s tam-
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bién son trabajadores.

-Geográfica: viven en Costa Rica, especificamente dentro del GAM.

-Psicográfica: Llevan un estilo de vida amistoso y social además de activo y opti-

mista. Este mercado objetivo realiza actividades diarias como la lectura bíblica, 

el ejercicio y se sienten afines a la música. Su personalidad es extrovertida y lle-

van arraigados a sí mismos valores como el amor, la fé y la esperanza. El público 

objetivo establecido es creyente en Dios y son personas espirituales que asisten 

a la iglesia al menos una (1) vez por semana. Realizan actividades fuera de sus 

obligaciones regulares y de sus actividades espirituales como pasar tiempo en 

familia, con amigos y en redes sociales además, sus intereses giran alrededor de 

la familia, de los amigos y de Dios. 

-Conductual: adquieren productos que se encuentren relacionados a la moda 

como sudaderas, camisas, bucket hats y otros artículos utilitarios como broches 

y stickers. además adquieren productos relacionados a su fé como los mencio-

nados anteriormente. 

7.1.4 Objetivos de comunicación

-General: Lanzar al mercado meta la nueva página web de Esperanza Apparel 

mediante una campaña comercial. 

-Específicos: 

a. Dar a conocer un nuevo servicio que va a implementar Esperanza Apparel a 

través de expectativa. (viene algo nuevo, espéralo, la forma más rápida de hacer 

compras, coming soon, lanzamiento 10 de Diciembre 2020, se viene algo gran-

de, falta poco tiempo, preparáte, faltan X días, un espacio creado y diseñada solo 

para vos, Esperanza Apparel sigue creciendo, NOMBRE DE LA ESTRATEGIA: “Tu 

vida con propósito”)

b. Informar sobre los beneficios que ofrece adquirir un producto mediante la 

nueva página web de Esperanza Apparel. (encontrá nuestros productos ahora a 

través de nuestra página web,  devocionales, juegos interactivos, sobre nosotros, 

tus oraciones, sin intermediarios, distintos método de pago, ofertas, garantías y 

respaldo local, trackeá tu producto, fácil y rápido, chateá con nosotros)

c. Persuadir al mercado meta para que visiten la nueva página de Esperanza 
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Apparel. (Hacé tu compra ya, descuentos en primera compra, comprar en la pá-

gina web nueva es más barato, regalar ¢2500 al ingresar el correo, comprá en lí-

nea a través de nuestra nueva página web, conseguí tu prenda Esperanza ahora 

en nuestra tienda en línea).

7.1.5 Estrategia Creativa

-Concepto Creativo: “A un click de distancia con propósito”

Actualmente la marca se encuentra en estado de desventaja en comparación 

con sus competidores por el hecho de no tener sitio web. Lo anterior se busca 

erradicar desarrollando una idea digital y novedosa con la cual el usuario y clien-

te no solamente pueda adquirir los productos de Esperanza Apparel de manera 

fácil y rápida mediante una tienda en línea y distintos métodos de pago, sino 

que implica para estas personas el trascender en su vida espiritual encontrando 

contenido de relevancia como devocionales, mensajes bíblicos semanales, afir-

maciones y frases aparte de mostrar y predicar la palabra mediante una conver-

sación que se genera gracias al producto que está utilizando o lleva puesto. 

-Personalidad de Marca: Esperanza Apparel es una empresa con sus pilares ba-

sados en la fé por lo cual todo su contenido y productos que ponen a disposi-

ción del mercado giran alrededor de la Biblia y Dios. Es una marca que brinda 

mensajes, motivos y frases esperanzadoras y que ayudan a sobrellevar cualquier 

situación difícil por la que estén pasando las personas por lo cual ellos y ellas 

se sienten identificados. Es leal a sus principios, bondadosa y social (amigable) 

al mantener un contacto muy cálido con sus clientes y brindar mensajes que 

transmiten amor, paz y esperanza.  

-Tonos: La campaña comercial tendrá los tonos Racional y Emocional. Para la 

fase 1 de Teaser o Expectativa y para la fase 2 de Información de los beneficios 

se va a utilizar un tono Racional al 100% y para la última fase de persuasión se 

utilizará 50% Emocional y 50% Racional.

-Insight: Esperanza Apparel me ayuda a cumplir mi propósito de evangelizar  y 

difundir la palabra porque utilizando sus productos puedo generar conversacio-

nes con otras personas y explicarles el mensaje que llevo puesto en mi camisa, 

en mi gorra o en mi botella con mi sticker. 
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-Justificación Gráfica: Se adicionará a la paleta de color actual de Esperanza 

Apparel tonos neutros para llegar a los hombres por igual que a las mujeres me-

diante la comunicación (variaciones de turquesas, celestes y cremas), además 

se busca utilizar fotografías y textos acordes a la fase. Se brindará la información 

completa de la página web, sus beneficios y lo que pueden encontrar en ella, es-

tos textos serán con una tipografía legible, palo seco y con amplitud de variables 

(desde light a heavy), no ornamentada. Las fotografías que se van a implementar 

hacen referencia y responden a la diversión y vida social, edad, estilo y gustos y 

preferencias del mercado meta establecido. En cada una de las piezas se preten-

de mantener una muy buena presencia de marca mediante el uso del logotipo 

de la empresa y se adicionarán a los artes elementos gráficos la acción del click 

e iconizaciones que hagan alusión a la compra en línea.

7.1.6 Estrategia Publicitaria

-Enfoques Publicitarios: Se va a utilizar primero un enfoque de Teaser/Expec-

tativa para crear curiosidad e interés en el mercado sobre el lanzamiento de la 

nueva página de Esperanza Apparel y lo que pronto pueden ver en la misma. 

(coming soon, un espacio creado y diseñada solo para vos, esperálo). Y también 

se busca utilizar el enfoque publicitario de Solución y Evasión de problemas, in-

formando sobre los beneficios que va a tener el usuario a la hora de hacer su 

compra mediante la página web. (sin intermediarios, distintos método de pago, 

ofertas, garantías y respaldo local, trackeá tu producto, fácil y rápido, chateá con 

nosotros)

-Mensajes: Se enfocarán principalmente en informar sobre el lanzamiento de la 

página web creando expectativa, en informar sobre los beneficios que ofrece 

adquirir un producto mediante la nueva página web de Esperanza Apparel y por 

último persuadir al mercado para que realice su ingreso a la página. 

FASE 1: Informar sobre la nueva página web. 

(Coming soon, viene algo nuevo, espéralo, la forma más rápida de hacer com-

pras, se viene algo grande, falta poco tiempo, preparáte, faltan X días, un espacio 

creado y diseñado solo para vos, Esperanza Apparel sigue creciendo)
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FASE 2: Informar sobre los beneficios al adquirir un producto en la página. 

(Tu tienda con propósito ahora en línea, diseñada y producida en Costa Rica, en-

contrá nuestros productos y mucho más ahora a través de nuestra página web, 

devocionales, juegos interactivos, sobre nosotros, la tienda en línea con propósito 

creada y diseñada solo para vos, Sin intermediarios, distintos métodos de pago, 

ofertas, cupones, garantías y respaldo local, trackeá tu producto, fácil, rápido y al 

grano, chateá con nosotros)

FASE 3: Persuadir para que el usuario visite la página. 

(RACIONAL: Te regalamos ¢2500 en tu primera compra, loyalty online card (por 

cada 3 compras recibe un 50% de descuento en tu compra), comprá en línea a 

través de nuestra nueva página web, conseguí tu prenda Esperanza ahora en 

nuestra tienda en línea, comprar en la página web nueva es más barato).

(EMOCIONAL: disfrutar, aprender y vivir en propósito con Esperanza Apparel, 

cumplí tu propósito de evangelizar utilizando Esperanza Apparel, generá con-

versaciones de relevancia con nuestros productos, socializá y hacé amigos cum-

pliendo tu propósito de evangelizar)

-Promesa básica: Al visitar la página web, el usuario va a obtener solamente be-

neficios. Puede no solo puede accesar a los productos de Esperanza Apparel en 

línea sino que va a encontrar información de relevancia para ellos como devocio-

nales, mensajes o versículos semanales para recordar y poner en práctica, juegos 

interactivos, playlists con música cristiana, entre otros, por lo cual se convierte 

en un espacio para comprar, compartir y aprender y divulgar la palabra de Dios. 

-Fases de campaña: La campaña se va a realizar durante los meses de Abril, Mayo 

y Junio del año 2021. Se busca informar durante el primer y segundo mes, mien-

tras que en el mes 3 se busca persuadir.

· PRIMER MES: Durante el primer mes se va a generar expectativa en el mercado 

meta sobre el nuevo servicio que va a implementar Esperanza Apparel, por lo 

tanto se pretenden realizar artes a nivel de medios digitales comunicando cier-

tas pistas y fechas sobre el lanzamiento de la página web. Algunas de ellas irán 

pautadas en redes sociales y se generará bulla durante 15 días que dura la fase 

de Teaser o Expectativa. A la tercer semana de Abril se lanza el sitio web.
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· SEGUNDO MES: En esta fase se informará sobre los beneficios que ofrece ad-

quirir un producto mediante la nueva página web de Esperanza Apparel, para 

esta etapa se define un (1) mes y medio de tiempo. De igual manera se realizarán 

artes comunicando esta información a través de las plataformas digitales, se en-

viarán los SMS a la lista de clientes actuales de la marca redirigiéndolos a la pági-

na web y se hablará con distintos “influencers cristianos” para que la información 

se viralice de una mejor manera, con ellos se canjearán algunos productos para 

que realicen historias y hablen sobre el nuevo sitio web de Esperanza Apparel. 

Algunos de estos influencers son Ale Fdz, Chisco Chaves, Helena Brenes, Ken-

neth Rojas y Valeria Salazar. Se define realizar un live a mitad de Mayo desde el 

Instagram de Esperanza Apparel con Karla y Alonso para hablar un poco sobre la 

página web y dar a conocer más detalles del funcionamiento de la misma. 

· TERCER MES: Para la tercera fase se va a persuadir al mercado meta para que 

visiten la nueva página de Esperanza Apparel. Para esto, se mantendrá la comu-

nicación de posteos vía plataformas o redes sociales y se aplicarán promociones 

e incentivos para que el usuario ingrese a la página; por ejemplo: Te regalamos 

¢3500 en tu primera compra, loyalty online card (por cada 3 compras recibe un 

50% de descuento en tu compra. Adicional, se hará una activación con un con-

cierto de Ciudad en lo Alto (banda nacional de música cristiana) en San José y 

se tendrán roller ups con el código QR para accesar a la página web, se estarán 

dando códigos de descuentos en la compra de algún artículo a traves de la pági-

na web a quienes suban una historia en IG del concierto y etiqueten a Esperanza 

Apparel. Por último, se aprovechará la festividad del tercer Domingo del mes de 

Junio (Día del Padre) para generar descuentos en la página web con el objetivo 

de generar ventas y que el mercado regale un obsequio original y con propósito. 

Para esta fase de persuasusión, se define un (1) mes de tiempo. 

7.1.7 Plan de medios

-Objetivos de medios: Alcanzar el 60% del mercado meta durante los meses de 

Abril, Mayo y Junio del año 2021 mediante una campaña publicitaria realizada 

por la empresa Esperanza Apparel.

-Estrategias de medios: Se utilizará un patrón de tiempo continuo en donde se 
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va a generar una comunicación constante para alcanzar al mercado meta me-

diante distintos medios afines con el mismo. Se utilizarán 6 medios para pautar, 

dentro de los cuales dos principales, dos secundarios y dos terciarios, dándole a 

cada uno de ellos el uso adecuado y su importancia debida. Los medios van a ir 

de la mano y en forma continua acorde a la fase durante los 3 meses de campa-

ña.

-Elección de medios:

· Principales: Instagram y Facebook.

· Secundarios: Whatsapp y Google Ads.

· Terciarios: Youtube y SMS. 

-Tácticas de medios:

· Instagram: Se aprovecharán las nuevas herramientas brindadas por Instagram 

como Reels, IGTV e historias para lanzar el contenido respecto al sitio web según 

cada fase. Aparte se reforzará con 2 posteos semanales estáticos haciendo alu-

sión a la campaña. En total serán 7 posteos semanales (3 estáticos, 1 reel/IGTV, 3 

historias) durante la primera fase. En la segunda fase serán 4 posteos semanales 

y aumentan durante el tercer mes con 5 posteos por semana. Se pautarán algu-

nas de estas publicaciones y se monetizarán para atraer y llegar a más personas 

con el perfil meta establecido. 

· Facebook: Se realizarán posts (estáticos y gifs) como mínimo 2 veces por sema-

na en horas de la tarde/noche, durante los 3 meses de campaña de acuerdo a la 

fase establecida. Se pautarán algunas de estas publicaciones y se monetizarán 

para atraer y llegar a más personas con el perfil meta establecido. 

· Whatsapp: Con los datos que se tienen de los clientes se harán listas de difu-

sión compartiendo imágenes alusivas a la campaña, linkeando el dominio de 

Esperanza Apparel y realizando dinámicas en conjunto con Instagram en donde 

si suben la imagen a la historia del IG y etiquetan a Esperanza Apparel, se ganan 

un descuento en la primera compra en línea utilizando la página web.  Estas se 

enviarán de dos a tres veces por semana. 

· Google Ads: Se hará publicidad por medio de CPC en páginas de interés del 

mercado meta establecido y temas relacionados con estas personas. Estas se 

realizarán para la segunda y la tercera fase una vez que la página sea lanzada en 
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la tercera semana de Abril. 

· Youtube: Se escoge como refuerzo, se realizarán 3 videos de 15 segundos, uno 

en cada fase para llegar al mercado. Se utilizará la publicidad de Youtube en 

donde no es posible saltar el anuncio, los videos tienen una duración aproxima-

da de 10 a 30s cada uno. 

· SMS: Se enviarán mensajes de texto a la lista de clientes actuales linkeando la 

página nueva de Esperanza Apparel con el objetivo de generar tráfico. Se esco-

ge como medio terciario porque actualmente el medio principal de envío de 

mensajes es WA, sin embargo se considera un buen refuerzo para la segunda y 

tercera etapa o fase.  

-Justificación de medios: Las plataformas de Instagram y de Facebook, según 

la investigación y estadísticas, son las más utilizadas por el mercado por lo cual 

son las primarias además de ser herramientas que ofrecen montar contenido 

audiovisual, el Whatsapp se utiliza para establecer un contacto más íntimo con 

el público y también según los datos obtenidos, es una plataforma utilizada día 

tras día y en gran cantidad por los jóvenes. Google Ads permite mostrar la pu-

blicidad en diferentes plataformas y páginas de interés para el mercado por lo 

cual es una excelente opción para la campaña. Se escoge Youtube como medio 

audiovisual y de refuerzo para generar videos dependiendo de cada fase en la 

que se encuentre la campaña y por último los SMS son un buen refuerzo para la 

segunda y tercer etapa de información de beneficios y persuasión. 

7.1.8	 Flowchart

Figura 131. Insumo de Flowchart

Fuente: Creación propia
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7.1.9 Distribución de presupuesto (media mix): 

100% digital. Instagram (55%), Facebook (18%), Google Ads (19%), Youtube (7%), 

SMS (1%)

Figura 132. Insumo de Media Mix

Fuente: Creación propia

Figura 133. Insumo de Media Mix (porcentaje)

Fuente: Creación propia
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7.1.10 Piezas gráficas

Figura 134. Insumo de post para Instagram Fase 1

Fuente: Creación propia

Figura 135. Insumo de marco para Facebook Fase 1

Fuente: Creación propia
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Figura 136. Insumo de story para Instagram Fase 1

Fuente: Creación propia
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Figura 137. Insumo de Reel para  Instagram Fase 1

Fuente: Creación propia



239

Figura 138. Insumo de post para Facebook Fase 1

Fuente: Creación propia

Figura 139. Insumo de gif para Facebook Fase 1

Fuente: Creación propia
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Figura 140. Insumo de imagen Whatsapp Fase 1

Fuente: Creación propia

Figura 141. Insumo de video para Whatsapp Fase 1

Fuente: Creación propia
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Figura 142. Insumo de imagen para Google Ads Fase 1

Fuente: Creación propia

Figura 143. Insumo de imagen para Google Ads Fase 1

Fuente: Creación propia
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Figura 144. Insumo de video para Youtube Fase 1

Fuente: Creación propia

Figura 145. Insumo de post para Instagram Fase 2

Fuente: Creación propia
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Figura 146. Insumo de story para Instagram Fase 2

Fuente: Creación propia
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Figura 147. Insumo de IGTV para Instagram Fase 2

Fuente: Creación propia
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Figura 148. Insumo de post para Facebook Fase 2

Fuente: Creación propia

Figura 149. Insumo de gif  para Facebook Fase 2

Fuente: Creación propia



246

Figura 150. Insumo de imagen para Whatsapp Fase 2

Fuente: Creación propia

Figura 151. Insumo de video para Whatsapp Fase 2

Fuente: Creación propia
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Figura 152. Insumo de imagen para Google Ads Fase 2

Fuente: Creación propia

Figura 153. Insumo de imagen para Google Ads Fase 2

Fuente: Creación propia
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Figura 154. Insumo de SMS Fase 2

Fuente: Creación propia

Figura 155. Insumo de video para Youtube Fase 2

Fuente: Creación propia
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Figura 156. Insumo de post para Instagram Fase 3

Fuente: Creación propia
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Figura 157. Insumo de story para Instagram Fase 3

Fuente: Creación propia
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Figura 158. Insumo de Reel para Instagram Fase 3

Fuente: Creación propia
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Figura 159. Insumo de post para Facebook Fase 3

Fuente: Creación propia

Figura 160. Insumo de gif  para Facebook Fase 3

Fuente: Creación propia
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Figura 161. Insumo de imagen para Whatsapp Fase 3

Fuente: Creación propia

Figura 162. Insumo de video para Whatsapp Fase 3

Fuente: Creación propia
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Figura 163. Insumo de imagen para Google Ads Fase 3

Fuente: Creación propia

Figura 164. Insumo de imagen para Google Ads Fase 3

Fuente: Creación propia
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Figura 165. Insumo de SMS Fase 3

Fuente: Creación propia

Figura 166. Insumo de video para Youtube Fase 3

Fuente: Creación propia
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Anexos

Anexo #1: Entrevista a dueños de Esperanza Apparel

Entrevista Semiestrucucturada

Objetivo de la entrevista: 

Conocer las características planteadas en las cuatro categorías de análisis del 

proyecto Esperanza Apparel, para la investigación sobre el desarrollo de una 

campaña comercial y el diseño de un sitio web de la marca. 

Tiempo aproximado de la entrevista: De 1 hora a 2 horas. 

Dirigida a: Karla Rodríguez y Alonso Quesada.

-Fecha/Hora: 2 de Junio 2020 6:00 p.m.

-Lugar o medio: Vía Microsoft Teams. 

Guía de la Entrevista: 

1- ¿Dónde creen que se encuentra ubicado a nivel geográfico su público meta? 

¿En qué zonas o regiones creen que viven? 

2- ¿Consideran ustedes que su producto satisface las necesidades climatológi-

cas de esas zonas en donde se encuentra el mercado meta?

3- ¿Tienen pensado distribuir sus productos a otros países? Ahora hablando mas 

que todo que se encuentran viviendo allá en México. 

4- ¿Cuáles consideran ustedes que ha sido su público meta y cuáles han sido las 

personas más interesadas en su línea de productos?

5- ¿Estas personas están casadas o solteras? ¿Cuántas personas conviven en su 

círculo familar?

6- ¿Tienen algún conocimiento en cuanto a lo que se dedican estas personas? 

Me refiero: ¿son trabajadores, estudiantes o ambos? Además describan el estilo 

de vida del día a día de estas personas.  

7- Tomando como referencia a la pregunta anterior, ¿cuál piensan que es el nivel 

de ingresos del mercado meta de Esperanza Apparel?

8- ¿Consideran que la religión influye mucho en la vida de las personas que com-

pran sus productos?
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9- ¿Hablando de porcentajes tal vez, estas personas están de lleno en la religión 

y en sus creencias por decirlo así o sea, estas personas tienen creencias muy 

fuertes en Dios?

10- ¿Existen personas que consumen Esperanza Apparel a pesar de no ser cris-

tianos?

11- ¿Cómo podrían decir que es la personalidad, la actitud y el comportamiento 

de estas personas? ¿Si tuvieran que encajarlo a una sola palabra, cuál sería?

12- ¿Adicionalmente, cuál es la manera de ver el mundo de estas personas y cuá-

les valores sobresalen en cada uno de ellos?

13- Conocen sobre algunas de las prácticas o actividades que su mercado meta 

realiza fuera de iglesia? Mencione alguna que se destaque. Por ejemplo que la 

mayoría de ellos por ser jóvenes les guste el skate. ¿Qué les atrae a ellos?  

14- ¿Cuáles son los intereses de estas personas? ¿Qué les llama la atención, qué 

les gusta?

15- ¿Por cuáles motivos creen ustedes que su mercado meta llega a adquirir un 

producto de la marca? ¿Conocen el por qué o su motivación de compra?

16- ¿Cuáles son las preguntas más frecuentes que les llegan a sus redes sociales? 

¿Estas personas tienen algún comportamiento en específico? ¿Se repite entre 

los clientes? A esto me refiero con que llegan preguntando por el precio?, llegan 

preguntando por los modelos de las camisas?, abandonan la conversación?)

17- ¿Cuáles consideran que son los hábitos de consumo de este mercado meta 

con respecto a Esperanza Apparel?

18- ¿Cuál es la frecuencia de compra de este mercado meta? ¿Hay una recurren-

cia en la compra?

19- ¿Cuál es la reacción de este mercado al comprar en Esperanza Apparel?

20- ¿Reciben algún feedback post-compra del cliente? Además, ¿cuál es el nivel 

de satisfacción del cliente con el producto?

21- Al realizar su compra, el cliente o el mercado meta muestra su producto por 

medio de sus redes sociales? ¿Tienen idea de cada cuánto se las ponen y a dón-

de las llevan puestas?

22- ¿A quién quieren dirigirse ahora? ¿Se sienten cómodos con esta población? 

23- ¿Cuál es la percepción que tienen ustedes del producto que ofrecen al mer-
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cado meta?

24- ¿Cómo creen ustedes que el mercado percibe el producto de Esperanza 

Apparel? ¿De igual manera a como ustedes lo perciben o diferente?

25- ¿Consideran que la calidad de su producto va acorde a su precio?

26- ¿Consideran que su producto se destaca de los de la competencia y por qué?

27- ¿Me pueden contar un poco el proceso de producción de los productos que 

ofrecen al mercado?

28- ¿Cuál es la percepción que tienen ustedes como dueños de la marca Espe-

ranza Apparel?

29- ¿Cómo creen y cómo quieren que su mercado meta perciba su marca?

30- ¿Consideran que sus esfuerzos han sido suficientes para llegar a donde quie-

ren que Esperanza Apparel llegue? De no ser así, ¿qué otros factores pueden 

ayudarles?

31- Consideran que sus productos al tener mensajes y motivos bíblicos, han teni-

do un impacto en las personas considerando pandemia del coronavirus?

32- ¿Qué tipo de mensajes emplean actualmente para llegar a su mercado meta 

y qué piensan que las personas quieren saber y escuchar de la marca?

33- Me pueden dar por favor un ejemplo de los mensajes que han gustado más 

a su mercado.

34-¿Qué tipo de material gráfico ó impreso utilizan para promocionar sus pro-

ductos?

35- ¿Han querido emplear algún otro material pero por temas de presupuesto 

no han podido? ¿Cuáles?

36- ¿Han obtenido buenas respuestas gracias a estos mensajes y a estos mate-

riales gráficos?

37- ¿Cuáles medios utilizan para realizar sus publicaciones y por qué?

38- ¿En dónde publican más y por qué?

39- ¿Cuál de los anteriores les da mayores resultados y por qué creen que esto 

se de?

40- Tomando como referencia a su mercado meta, ¿cuáles son los medios que 

ell@s consumen más aparte de Facebook e Instagram?

41- ¿En cuál red social tienen más seguidores?
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42- ¿Por cuál red los buscan más y les llegan más compradores?

43- ¿En dónde más les gustaría tener presencia de marca, además de los medios 

digitales (Facebook e Instagram)?

44- ¿Qué tipo de material impreso tienen actualmente? En caso de que las res-

tricciones de la pandemia se reduzcan, ¿con qué material impreso les gustaría 

contar para por ejemplo asistir a una feria o evento? ¿Cuáles consideran que 

sean necesarios?

45- ¿Qué otros materiales impresos les gustaría implementar?

46- ¿Tienen alguna marca como referencia que les permita tener una visión más 

clara de hacia dónde quieren ir? ¿Alguna marca que admiren?

47- ¿A nivel de medios digitales (sitios web) cuáles creen que son los intereses 

del mercado?

48- Tomando como punto de partida la pregunta anterior, ¿cómo piensan que la 

página debería de interactuar con el cliente?

49- ¿Qué tipo de experiencia les gustaría que el usuario se lleve una vez que vi-

siten su página web?

50- ¿Qué piensan ustedes que su mercado meta desea experimentar al ingresar 

o visitar su página web hablando de emociones tal vez?

51- ¿Qué es lo que ustedes esperan de la página web?

52- ¿Cuáles elementos básicos a nivel de interacción les gustaría implementar 

dentro de la misma?
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Anexo #2: Entrevista a dueño de Arteria

Entrevista Semiestrucucturada

Objetivo de la entrevista: 

Conocer las características planteadas en las cuatro categorías de análisis del 

proyecto Esperanza Apparel, para la investigación sobre el desarrollo de una 

campaña comercial y el diseño de un sitio web de la marca. 

Tiempo aproximado de la entrevista: De 1 hora a 2 horas. 

Dirigida a: Carlos Mena.

-Fecha/Hora: Jueves 18 de Junio 2020 6:40 p.m.

-Lugar o medio: Vía Microsoft Teams. 

Guía de la Entrevista: 

1- ¿Qué tipo de mensajes emplean actualmente para llegar a su mercado meta 

y qué piensan que las personas quieren saber y escuchar de la marca, cómo les 

hablan a su target?

2- ¿Qué tanta interacción tienen con su cliente? ¿Qué resultados les ha traído 

esto?

3- ¿Qué tipo de material gráfico utilizan para promocionar sus productos?

4- ¿Han obtenido buenas respuestas gracias a estos mensajes y a estos materia-

les gráficos?

5- ¿Qué aspectos toman en cuenta a la hora de realizar una campaña comercial 

en fechas como la que se acerca (día del padre)?, ¿Cómo se preparan ante esto?

6- ¿Por cuáles medios promocionan sus productos en una campaña de San Va-

lentín por ejemplo y qué estrategias utilizan para llegar al mercado? Hablando 

específicamente de campañas realizadas en estas fechas especiales, ¿realizan 

algún esfuerzo extra? 

7- ¿Cuáles medios utilizan para realizar sus publicaciones y por qué?

8- ¿En dónde publican más y por qué?

9- ¿Cuál de los anteriores les da mayores resultados y por qué creen que esto se 

de?

10- Tomando como referencia a su mercado meta, ¿cuáles son los medios que 
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ell@s consumen más aparte de Facebook e Instagram?

11- ¿En cuál red social tienen más seguidores?

12- ¿Por cuál red los buscan más y les llegan más compradores, cuál de ellas tie-

ne más movimiento?

13- ¿Aparte de sus redes sociales, en dónde más tienen o les gustaría y ven im-

portante tener presencia de marca, tomando como punto de partida su línea de 

productos?

14- ¿Qué tipo de material impreso utilizan actualmente? En caso de que las res-

tricciones de la pandemia se reduzcan, ¿con qué material impreso les gustaría 

contar para por ejemplo asistir a una feria o evento? ¿Cuáles consideran que 

sean necesarios?

15- ¿Qué otros materiales impresos piensan que es importante implementar?

16- ¿Han cambiado su manera de trabajar en algún aspecto dado a esta situa-

ción del coronavirus? 

17- ¿Cómo fue el proceso de creación de la primera página web? 

18- ¿Qué les pareció importante a la hora de crearla?

19- ¿Les costó migrar de las redes sociales a la página web? 

20- ¿Notaron algún cambio tanto a nivel interno de la empresa (beneficios) 

como en sus clientes con la página web anterior? 

21- ¿Por qué deciden migrar del sitio web anterior al actual? ¿Qué los impulsa y 

cómo les fue con los tiempos de colgarla a internet?

22- ¿Cómo interactúa la página web actual con el cliente?

23- ¿Qué tipo de experiencia se lleva el usuario una vez que visita su página web?

24- ¿Qué piensan ustedes que su mercado meta desea experimentar al ingresar 

o visitar su página web hablando a nivel emocional?

25- ¿Cuáles elementos básicos a nivel de interacción tiene su página web actual?

26- ¿Han sentido una nueva percepción de la marca con la página web actual?

27- ¿Han mejorado en algún aspecto gracias a la implementación de esta herra-

mienta, cómo ha sido la experiencia?

28- ¿A nivel de medios digitales (sitios web) cuáles creen que son los intereses 

de su mercado meta?
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Anexo #3: Entrevista a Experto en Web

Entrevista Semiestrucucturada

Objetivo de la entrevista: 

Conocer las características planteadas en la categorías de análisis de página web 

del proyecto Esperanza Apparel, para la investigación sobre el desarrollo del di-

seño de un sitio web de la marca.

Tiempo aproximado de la entrevista: De 1 hora a 2 horas. 

Dirigida a: Obed Ortiz.

-Fecha/Hora: 10 de Octubre 2020 7:00 p.m.

-Lugar o medio: Vía Microsoft Teams. 

Guía de la Entrevista: 

1- ¿Cuáles dirías vos que son los pilares de una buena página web? ¿Qué es lo 

más normal de ver en un sitio web? 

2- ¿Cómo accesa el usuario generalmente a una página web? ¿Por medio de las 

redes sociales o por medio de Google?, ¿qué dicen las estadísticas?

3- ¿Qué es lo más frecuente que te pide un cliente para implementar en la web? 

¿qué tipo de botones de interacción? 

4- A grandes rasgos, ¿qué es lo que quiere el usuario al entrar a un sitio web? 

¿Qué experiencia busca?

5- ¿Cuáles son las tendencias web del 2020? ¿Qué está de moda actualmente y 

se está implementando para generar tráfico a una página web? 

6- Para una tienda en línea, ¿qué aspectos se deben de tomar en cuenta para 

implementar y brindar la mejor experiencia de compra?

7- Para que un usuario decida reingresar a la página web, ¿qué tipo de incentivos 

se necesitan? 
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Anexo #4: Encuesta al público actual de Esperanza Apparel

Objetivo de la encuesta: 

El objetivo de esta encuesta es con fines académicos, para la realización de un 

proyecto de graduación de la carrera de Diseño Publicitario de la Universidad 

Hispanoamericana. Se realiza esta entrevista con el fin de conocer datos sobre 

la marca Esperanza Apparel. Toda la información recopilada será utilizada única-

mente para mi proyecto; esta será utilizada con la mayor discresión. De antema-

no agradezco toda la información que me brindarán. 

*La participación de esta encuesta es completamente anónima. 

1. ¿Ha adquirido usted o un miembro de su núcleo familiar un producto de Es-

peranza Apparel? 

Sí o No. (si su respuesta es no, no hace falta continuar con la encuesta)

2. Indique su género.

(    ) F.

(    ) M.

3. Indique su edad.

___________________.

4. Nacionalidad.

___________________.

5. ¿Se encuentra casad@ o solter@?

Casado. 

Soltero. 

6. ¿Quién ha realizado el pago por el producto que adquirió de Esperanza Appa-

rel? 

(    ) Padres.

(    ) Yo mismo. 

7. ¿Este artículo fue comprado para su uso personal o lo compró para un regalo 

o una actividad? 

(    ) Uso Personal. 

(    ) 
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(    ) Regalo. 

(    ) Para una actividad.

Otros: ________________.

8. ¿Con cuántas personas vive? Integrantes familiares.

Vivo sol@.

(    ) Con 2 personas. 

(    ) Con 3 personas. 

(    ) Con 5 personas. 

(    ) Con 6 personas. 

9. ¿Dónde vive actualmente?

________________________.

10. ¿A qué se dedica? 

(    ) Estudiante. 

(    ) Trabajador. 

(    ) Ambas. 

(    ) Me dedico al hogar. 

Otros: __________________.

11. Marque con X su estilo de vida (puede marcar varias):

(    ) Despreocupad@.

(    ) Dedicad@.

(    ) Activ@. 

(    ) Fearless.

(    ) Creativ@. (toco algún instrumento, canto, escribo, pinto)

(    ) Sedentari@. 

(    ) Divertid@.

(    ) Aventurer@.

(    ) Sociable. 

(    ) Amistos@.

(    ) Emprendedor@.

(    ) Optimist@.

(    ) Negativ@.

(    ) Autodisciplinad@.

(    ) 
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(    ) Productiv@. 

(    ) Independiente.

(    ) Visionari@.

12. ¿Cree en Dios o no?

(    ) Sí.

(    ) No.

13. Indique el rango de ingresos familiares que posee mensualmente. 

(    ) ¢50.000 colones a ¢200.000 colones

(    ) ¢200.000 colones a ¢500.000 colones. 

(    ) ¢500.000 colones a ¢700.000 colones. 

Otro: __________________________.

14. ¿Qué tipo de actividades extracurriculares realiza regularmente? o ¿Con qué 

tipo de actividades extracurriculares siente afinidad? (puede marcar varias):

(    ) Ejercicio.

(    ) Lectura.

(    ) Pintura.

(    ) Lectura bíblica.

(    ) Canto. 

(    ) Dibujo. 

(    ) Cocinar.

(    ) Tocar un instrumento. 

(    ) Skate.

(    ) Videojuegos. 

(    ) Voluntariado.

Otros: ________________.

15. Si tuvieran que describir su personalidad en una palabra, cuál sería? 

(    ) Exrtovertid@.

(    ) Reservad@.

(    ) Considerad@.

(    ) Amable.

(    ) Responsable.

(    ) Empático.
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(    ) Sociable. 

(    ) Voluntarioso.

(    ) Tranquil@.

(    ) Objetiv@.

(    ) Humorist@.

(    ) Organizad@. 

Otros:_________________.

16. Marque con X los valores con los que se identifica. (puede marcar varias)

(    ) Comprensión.

(    ) Amor.

(    ) Fé. 

(    ) Con esperanza. 

(    ) Respetuoso.

(    ) Cooperación.

(    ) Integridad

(    ) Honesto. 

(    ) Humilde.

(    ) Responsabilidad.

(    ) Agradecimiento.

(    ) Respeto.

(    ) Tolerancia.

(    ) Paz.

(    ) Lealtad. 

Otros: _______________.

17. ¿Con qué regularidad asiste a la iglesia?

(    ) Nunca.

(    ) 1 vez por semana.

(    ) 2 veces por semana.

(    ) 1 vez cada mes. 

(    ) 1 vez cada dos meses. 

Otro: ____________________.

18. ¿Qué tipo de actividades realiza fuera de la iglesia?
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(    ) Salidas con mis amigos. 

(    ) Tiempo en familia. 

(    ) Hago ejercicio. 

(    ) Veo videos. 

(    ) Voluntariado.

19. Marque con X los temas que le interesan.

(    ) Iglesia.

(    ) Amigos.

(    ) Familia.

(    ) Regalos.

(    ) Dios.

(    ) Creatividad. 

(    ) Moda.

(    ) Voluntariado.

(    ) Redes sociales.

(    ) Libros.

(    ) Poesía.

(    ) Pintura.

(    ) Música.

(    ) Podcasts.

(    ) Ejercicio.

(    ) Blogs.

Otros: _____________________.

20. ¿Por qué motivo han adquirido un producto de Esperanza Apparel? (Puede 

marcar varias(

(    ) Porque me identifiqué con el mensaje.

(    ) Me gustó el diseño.

(    ) Los productos se ven de buena calidad. 

(    ) Me identifiqué con la marca. 

(    ) Me gusta la marca. 

(    ) Porque enseña la palabra de Dios.

(    ) Otros: _________________.
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21. ¿Cuál es la percepción que tiene del producto de Esperanza Apparel? 

(    ) Muy buen producto.

(    ) Buenos diseños.

(    ) Mensajes relevantes.

(    ) Concepto muy interesante/creativo.

(    ) Otros: _________________.

22. ¿Cuál es la percepción que tiene de la marca? 

(    ) Fresca.

(    ) Divertida.

(    ) Jovial.

(    ) Amorosa.

(    ) Cooperativa.

(    ) Con mensajes relevantes. 

(    ) Aburrida. 

(    ) Seria.

(    ) Esperanzadora. 

(    ) Otros: _________________.

23. ¿Considera usted que la proyección de imagen de Esperanza Apparel es ade-

cuada?

(    ) Sí. 

(    ) No.

Sino, ¿qué le gustaría?

_______________________________________.

24. ¿Qué opina sobre los productos de la marca de Esperanza Apparel? 

(    ) Cool.

(    ) De Buena Calidad,.

(    ) Variedad de productos.

(    ) Colores.

(    ) Buenos mensajes.

(    ) Diseños interesantes.

(    ) Me lo puedo poner para ir a cualquier ocasión. 

25. ¿Qué productos ha adquirido de esta marca? Puede marcar varios.
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(    ) Gorras.

(    ) Camisas.

(    ) Libretas.

(    ) Bolsos.

(    ) Sudaderas.

(    ) Stickers.

26. ¿A qué tipo de productos se siente más atraído? Puede marcar varios. ¿cuáles 

productos les gusta más?

(    ) Gorras.

(    ) Camisas.

(    ) Libretas.

(    ) Bolsos.

(    ) Sudaderas.

(    ) Stickers.

27. ¿Con qué frecuencia compra en Esperanza Apparel? 

(    ) Cada mes. 

(    ) 1 vez cada dos meses. 

(    ) 1 vez cada 3 meses. 

(    ) 1 vez cada cuatro meses. 

28. Cuántas veces ha comprado en Esperanza Apparel? 

_______________________ vez/veces.

29. ¿Le ha gustado hasta el momento los mensajes que emplea Esperanza Appa-

rel? 

(    ) Sí.

(    ) No. 

¿Qué otro mensaje les gustaría escuchar para llegar hacia ustedes?

____________________________________.

30.	 ¿Le ha gustado la imagen gráfica de la marca (diseño de la marca como 

tal)? 

(    ) Sí.

(    ) No.

31. ¿Le agrada las fotos que sube Esperanza Apparel a sus redes sociales? 
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(    ) Sí. 

(    ) No. 

32. ¿Qué otras fotos les gustaría ver? 

(    ) Estilo de vida.

(    ) Productos.

(    ) Tips.

(    ) Más mensajes.

(    ) Cómo armar outfits con la ropa de Esperanza.

(    ) Detalles de los productos.

33. ¿Por qué medio conocieron a Esperanza Apparel?

(    ) Instagram.

(    ) Facebook.

(    ) Por un amigo. 

(    ) Por un familiar.

Otro: ________________.

34. ¿Se sienten cómodos y satisfechos con la comunicación que da Esperanza 

Apparel?  

(    ) Sí. 

(    ) No. 

35. ¿Qué redes sociales utilizan? 

(    ) Instragram.

(    ) Facebook.

(    ) Youtube.

(    ) Tik Tok.

(    ) Pinterest.

(    ) Snapchat.

(    ) Twitter.

36. Enumere del 1 al 7, el 1 siendo el que más usan y el 7 el que menos usan, la 

frecuencia de uso de estas redes sociales. 

(    ) Instragram.

(    ) Facebook.

(    ) Youtube.



278

(    ) Tik Tok.

(    ) Pinterest.

(    ) Snapchat.

(    ) Twitter.

37. ¿Qué otro tipo de plataformas digitales consumen? 

_____________________.

38. ¿Consumen medios impresos? 

(    ) Sí. 

¿cuales? 

(    ) Periódico.

(    ) Volantes.

(    ) Material impreso promocional.

(    ) No. 

39. ¿Cómo accesa generalmente a una página web? 

(    ) Ingresando el URL directamente desde Google. 

(    ) Por medio de las redes sociales. (Facebook o Instagram)

40. Del 1 al 10 qué tan relevante ve usted la presencia de una página web para 

una marca? 

(    ) 1

(    ) 2

(    ) 3

(    ) 4

(    ) 5

(    ) 6

(    ) 7

(    ) 8

(    ) 9

(    ) 10

41. ¿Ha comprado usted productos a través de una página web?

(    ) Sí. 

(    ) No. 

42. ¿Qué tipo de botones interactivos buscan en una página web? Puede marcar 
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varios. 

(    ) Historia.

(    ) Contacto.

(    ) Nosotros.

(    ) Tienda en línea con distintos métodos de pago.

(    ) Blogs. 

(    ) Podcasts. 

(    ) Tips.

(    ) Gift cards.

(    ) Recetas. 

(    ) Sección de música. (derechos de autor)

(    ) Videos. 

(    ) Fotografías. 

43. ¿Del 1 al 5 qué tanta confianza les da que una marca tenga página web? 

(    ) 1

(    ) 2

(    ) 3

(    ) 4

(    ) 5

44. ¿Por qué les da tanta confianza? Puede marcar varias. 

Porque da la percepción de que es una marca: 

(    ) Seria. 

(    ) Comprometida. 

(    ) Más completa. 

(    ) Con experiencia. 

(    ) Con trayectoria. 

(    ) Con demanda. 

45. En caso de tener acceso a la página web, ¿qué tipo de info les gustaría ver? 

_________________________________________.

46. ¿Qué tipo de experiencia busca llevarse al entrar en una página web? 

_________________________________________.

47. ¿Qué considera usted importante a la hora de decidir reingresar a la hora de 
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entrar a lesta página web?

_________________________________________.
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Anexo #5: Encuesta al público potencial de Esperanza Apparel

Objetivo de la encuesta: 

El objetivo de esta encuesta es con fines académicos, para la realización de un 

proyecto de graduación de la carrera de Diseño Publicitario de la Universidad 

Hispanoamericana. Se realiza esta entrevista con el fin de conocer datos sobre 

la marca Esperanza Apparel. Toda la información recopilada será utilizada única-

mente para mi proyecto; esta será utilizada con la mayor discresión. De antema-

no agradezco toda la información que me brindarán. 

1. ¿Considera usted ser una persona espiritual?

(    ) Sí.

(    ) No.

2. Indique su género.

(    ) F.

(    ) M.

3. Indique su edad.

(    ) Menos de 18 años.

(    ) 18 a 15 años.

(    ) 25 a 35.

(    ) 35 a 45.

(    ) 45 a 55. 

4. Indique su nacionalidad.

(    ) Costarricense.

(    ) Otro

______________________.

5. ¿Se encuentra casado o soltero?

(    ) Casado. 

(    ) Soltero. 

6. ¿Con cuántas personas vive aparte de usted? Cantidad de integrantes fami-

liares.

(    ) Vivo sol@.
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(    ) Con 1 persona más. 

(    ) Con 2 personas más. 

(    ) Con + de 4 personas.

7. ¿Dónde vive actualmente?

(    ) Dentro del GAM.

Otro:  ______________________. (¿En qué cantón del GAM?)

8. ¿Estudiante ó trabajador?

(    ) Estudiante. 

(    ) Trabajador. 

(    ) Ambas. 

(    ) Me dedico al hogar. 

Otro: __________________.

9. Marque con X su estilo de vida (puede marcar varias):

(    ) Despreocupad@.

(    ) Dedicad@.

(    ) Activ@. 

(    ) Fearless.

(    ) Creativ@. (toco algún instrumento, canto, escribo, pinto)

(    ) Sedentari@. 

(    ) Divertid@.

(    ) Aventurer@.

(    ) Sociable. 

(    ) Amistos@.

(    ) Emprendedor@.

(    ) Optimist@.

(    ) Negativ@.

(    ) Autodisciplinad@.

(    ) Productiv@. 

(    ) Independiente.

(    ) Visionari@.

10. Indique el rango de ingresos familiares que posee mensualmente. (El prome-

dio del ingreso que existe en su núcleo familiar)
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(    ) ¢50.000 colones a ¢200.000 colones.

(    ) ¢200.000 colones a ¢500.000 colones. 

(    ) ¢500.000 colones a ¢700.000 colones. 

Otro: __________________________.

11. ¿Qué tipo de actividades extracurriculares realiza día a día? o ¿Con qué tipo de 

actividades extracurriculares siente afinidad? (puede marcar varias):

(    ) Ejercicio.

(    ) Lectura.

(    ) Pintura.

(    ) Lectura bíblica.

(    ) Canto. 

(    ) Dibujo. 

(    ) Cocinar.

(    ) Tocar un instrumento. 

(    ) Skate.

(    ) Videojuegos. 

(    ) Voluntariado.

Otros: ________________.

12. Si tuviera que describir su personalidad en una palabra, cuál sería? Marque 

una palabra nada más. 

(    ) Exrtovertid@.

(    ) Reservad@.

(    ) Considerad@.

(    ) Amable.

(    ) Responsable.

(    ) Empático.

(    ) Sociable. 

(    ) Voluntarioso.

(    ) Tranquil@.

(    ) Objetiv@.

(    ) Humorist@.

(    ) Organizad@. 
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Otros:_________________.

13. Marque con X los valores con los que se identifica. (puede marcar varias)

(    ) Comprensión.

(    ) Amor.

(    ) Fé. 

(    ) Con esperanza. 

(    ) Respeto.

(    ) Cooperación.

(    ) Integridad.

(    ) Honesto. 

(    ) Humilde.

(    ) Responsabilidad.

(    ) Agradecimiento.

(    ) Respeto.

(    ) Tolerancia.

(    ) Paz.

(    ) Lealtad. 

Otros: _______________.

14. ¿Cree propiamente en Dios?

(    ) Sí.

(    ) No. 

Si la respuesta es no, pase a la pregunta 17. 

15. ¿Asiste a la iglesia? 

(    ) Sí. 

(    ) No. 

16. Si marcó que sí, ¿con qué regularidad asiste a la iglesia?

(    ) 1 vez por semana.

(    ) 2 veces por semana.

(    ) 1 vez cada mes. 

(    ) 1 vez cada dos meses. 

Otro: ____________________.

17. ¿Ha adquirido algún producto relativo a sus creencias espirituales? 
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(    ) Sí.

(    ) No. 

18. ¿Qué producto ha comprado? (puede marcar varias)

(    ) Gorras.

(    ) Camisas.

(    ) Libretas.

(    ) Bolsos.

(    ) Sudaderas.

(    ) Stickers.

Otro ___________________.

19. ¿Qué tipo de actividades realiza fuera de sus obligaciones regulares y fuera de 

sus  actividades espirituales? 

(    ) Salidas con mis amigos. 

(    ) Tiempo en familia. 

(    ) Hago ejercicio. 

(    ) Veo videos. 

(    ) Paso tiempo en redes sociales.

(    ) Escucho música. 

(    ) Navego en internet (“googlear”)

(    ) Voluntariado.

20. Marque con una X los temas que le interesan o le podrían interesar.

(    ) Creencias religiosas.

(    ) Amigos.

(    ) Familia.

(    ) Regalos.

(    ) Dios.

(    ) Creatividad. 

(    ) Moda.

(    ) Voluntariado.

(    ) Redes sociales.

(    ) Libros.

(    ) Poesía.
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(    ) Pintura.

(    ) Música.

(    ) Podcasts.

(    ) Ejercicio.

(    ) Blogs.

Otros: _____________________.

21. La secuencia de imágenes que se muestran a continuación son los productos 

de Esperanza Apparel, ¿cual es la impresión que tiene de ellos? Puede marcar 

varias. 

(    ) Me gustan. 

(    ) No me gustan. 

(    ) Tienen variedad de productos. 

(    ) Muy cristiana para mi gusto. 

(    ) Los diseños de los productos están cool. 

(    ) Buena calidad. 

(    ) Mala calidad. 

(    ) Muy simples. 

(    ) Diferentes a lo que hay en el mercado.
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Otro: ____________________.

22. ¿Cuál de estos productos le llama más la atención? (puede marcar varios)

(    ) Gorras.

(    ) Camisas.

(    ) Libretas.

(    ) Bolsos.

(    ) Sudaderas.

(    ) Stickers.

23. ¿Adquiriría alguno de estos productos? ¿Cuál/cuáles? (puede marcar varios)

(    ) Gorras.

(    ) Camisas.

(    ) Libretas.

(    ) Bolsos.

(    ) Sudaderas.

(    ) Stickers.

24. ¿Según el logo y tomando como referencia estas imágenes, cuál es la per-

cepción que tiene de la marca? 
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(    ) Fresca. 

(    ) Divertida. 

(    ) Jovial. 

(    ) Amorosa

(    ) Cooperativa.

(    ) Con mensajes relevantes. 

(    ) Aburrida.

(    ) Seria.

(    ) Esperanzadora.

Otros: ______________________.

25. ¿Qué opina sobre los productos de esta marca, Esperanza Apparel? 

(    ) Cool.

(    ) De Buena Calidad,.

(    ) Variedad de productos.

(    ) Colores.

(    ) Buenos mensajes.

(    ) Diseños interesantes.

(    ) Me lo puedo poner para ir a cualquier ocasión. 

26. Si usted tuviera que adquirir un producto relacionado a temas religiosos de 

una marca, entonces cómo les gustaría que esa marca fuera? o ¿qué pretende-

rían de esa marca? 

(    ) Seria. 

(    ) Comprometida. 

(    ) Que tengan valores. 

(    ) Que prediquen con el ejemplo. 

(    ) Que no solamente quieran ventas. 

(    ) Que se preocupen por sus clientes.

Otro: ___________________.	

27. Marque de los siguientes mensajes, los que le agradan o con los cuales se 

siente identificad@. 

(    ) Hope. 

(    ) Set your mind on things above. 
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(    ) Faithful.

(    ) Don’t waste your grace.

(    ) La maravilla de tu Gloria. 

(    ) Keep the faith. 

(    ) Pueblo de paz. 

(    ) Salt. 

(    ) Grace. 

(    ) The truth, the way, the life. 

28. ¿Qué otro mensaje les gustaría escuchar para llegar hacia usted?

__________________________________.

29. ¿Le gusta ver este tipo de material fotográfico en cuentas que vendan ropa?

(    ) Sí.

(    ) No. 

30. ¿Qué otro tipo de fotos le gustaría ver? Puede marcar varias. 

(    ) Estilo de vida.

(    ) Productos.

(    ) Tips.

(    ) Más mensajes.
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(    ) Cómo armar outfits con la ropa de Esperanza.

(    ) Detalles de los productos.

31. Según las imágenes mostradas y los mensajes que emplea la marca, qué les 

gusta o qué prefieren más? ¿Los mensajes tipográficos (versos y motivos bíbli-

cos) o los diseños como tal de los productos? 

(    ) Mensajes. 

(    ) Diseños. 

(    ) Ambos. 

32. ¿Qué redes sociales utilizan? 

(    ) Instragram.

(    ) Facebook.

(    ) Youtube.

(    ) Tik Tok.

(    ) Pinterest.

(    ) Snapchat.

(    ) Twitter.

Otro: _________________.

33. Enumere del 1 al 7, el 1 siendo el que más usan y el 7 el que menos usan, la 

frecuencia de uso de estas redes sociales. 

(    ) Instragram.

(    ) Facebook.

(    ) Youtube.

(    ) Tik Tok.

(    ) Pinterest.

(    ) Snapchat.

(    ) Twitter.

34. ¿Qué tanto usan las redes sociales? 

(    ) Paso – 10 min en ellas. 

(    ) Paso de 10 a 30min en redes sociales. 

(    ) Paso de 30 min a 1h en redes sociales. 

(    ) Paso + de 1h en redes sociales. 

35. ¿Qué otro tipo de plataformas digitales consumen? 
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(    ) Facebook Messenger. 

(    ) Google. 

(    ) Linkedin. 

Otro: ______________.

36. ¿Consumen medios impresos?

-Si sí, ¿cuales? 

(    ) Periódico.

(    ) Volantes.

(    ) Material impreso promocional.

-No. 

37. ¿Cómo accesa generalmente a una página web? 

(    ) Ingresando el URL directamente desde Google. 

(    ) Usando el buscador de Google.

(    ) Por medio de las redes sociales. (Facebook o Instagram)

Otro: ________________.

38. Del 1 al 10 qué tan relevante considera la presencia de una página web para 

una marca? 

(    ) 1

(    ) 2

(    ) 3

(    ) 4

(    ) 5

(    ) 6

(    ) 7

(    ) 8

(    ) 9

(    ) 10

39. ¿Ha comprado usted productos a través de una página web?

(    ) Sí. 

(    ) No. 

Si marca no, ¿por qué no? _________________.

40. ¿Qué tipo de botones interactivos buscan en una página web?
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(    ) Historia.

(    ) Contacto.

(    ) Nosotros.

(    ) Tienda en línea con distintos métodos de pago.

(    ) Blogs. 

(    ) Podcasts. 

(    ) Tips. 

(    ) Gift cards. 

(    ) Recetas. 

(    ) Sección de música. (derechos de autor)

(    ) Videos. 

(    ) Fotografías. 

41. ¿Del 1 al 5 qué tanta confianza les da que una marca tenga página web? 

(    ) 1

(    ) 2

(    ) 3

(    ) 4

(    ) 5

42. ¿Por qué les da tanta confianza? Puede marcar varias. 

(    ) Porque da la percepción de que es una marca: 

(    ) Seria. 

(    ) Comprometida. 

(    ) Más completa. 

(    ) Con experiencia. 

(    ) Con trayectoria. 

(    ) Con demanda. 

43. En caso de tener acceso a la página web, ¿qué tipo de info les gustaría ver? 

(    ) Imágenes. 

(    ) Videos. 

(    ) Información de relevancia como devocionales. 

Otro: __________________.

44. ¿Qué tipo de experiencia busca llevarse al entrar en una página web? 
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_________________________________________.

45. ¿Qué considería usted importante a la hora de reingresar a esta página web? 

(    ) Que sea de fácil acceso. 

(    ) Que tenga diferentes métodos de pago. 

(    ) Que me brinde información de relevancia, no solamente para comprar. 

(    ) Que sea intuitiva. 

Otro: _______________.
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