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1.1 PLANTEAMIENTO DEL PROBLEMA

1.1.1 Antecedentes del problema

Segun indica (Gonzalez), (2017) en la Guia, Trabajos de finales de graduacion
Tesinas y Tesis en ciencias sociales, los antecedentes de una investigacion
corresponden a los resultados relevantes producto de la busqueda por parte del

investigador. (Gonzéalez et al. P11).

Actualmente los cambios que se provocan en la sociedad repercuten en
instituciones de una trayectoria tan amplia como lo es el AyA, debido a la mala
educacion que las personas tienen acerca del manejo del recurso en este caso el

agua, componente esencial en la vida de todos los seres humanos.

Se ofrece a continuacion una serie de antecedentes nacionales e internacionales
relacionados con el tema de la presente investigacion, con la finalidad de conocer

los avances y el estado actual.

Segun (Ricaurte), (2016) en su investigacion titulada: Marca Pais: Analisis
restrospectivo y retos a futuro para Colombia, determiné lo siguiente “Colombia es
el Unico pais de América Latina que figura en el grupo de las diez marcas del mundo
gue mayor crecimiento presentaron en 2014, creciendo un 32% en su valor,

alcanzando los 159 mil millones de délares y subiendo dos posiciones, de la 47 a la
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45, en el ranking mundial de las marcas con mayor valor (Brand finance, 2014)”.

(Ricaurte, p6).

Por otro lado (Avilés & Séanchez), (2016) en su trabajo titulado: Estudio de
mercado para la implementacion de dinero electronico de la “despensa Moisés” del
cantén de Duran, plantea como problema de su investigacion “;Cuales son las
oportunidades comerciales que obtendria la “Despensa Moisés” del cantéon Duran

con la implementacién del dinero electrénico?”. (Avilés & Sanchez, p.23).

(Lopez), (2016) en su proyecto llamado: Elaboracion de estrategias de mercado
que permita a la empresa de seguridad privada VISEGPRO CIA. LTDA., captar
clientes en el parque industrial INMACONSA, en la ciudad de Guayaquil, periodo
2015-2016, plantea como objetivo general de la investigacion “Elaborar estrategias
de mercado que permita a la empresa de seguridad privada VISEGPRO Cia. Ltda.,
captar clientes en el Parque Industrial Inmaconsa, en la ciudad de Guayaquil,

periodo 2015 - 2016”. (Lépez, p.24).

(Venegas & Beirute), (2016) en su tesina Plan de mercadeo para posicionar la
marca FRUTIKA ubicada en San Antonio de Belén | semestre, 2016, indica “...toda
empresa u organizacion debe ser bien administrada, es decir, deben ser orientadas
siempre con el propdsito de hacerlas competitivas en el mercado....”. (Venegas &

Beirute, p.15).
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(Acosta & Ocampo), (2007) en su tesina Estudio del grado de posicionamiento
en el mercado de las principales marcas que distribuye Caroma S.A., en el Area
Metropolitana, provincia San José, plantea como justificacion del problema lo
siguiente “El producto se relaciona de alguna manera con el comportamiento del

consumidor y con el marketing”. (Acosta & Ocampo, p.13).
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1.1.2 Problematizacion del problema

(Gonzalez), (2017), en la Guia, Trabajos de finales de graduacion Tesinas y Tesis
en ciencias sociales, indica “que la problematizacion se refiere a enunciar el
problema” (Torres, 2010). Ello implica una explicacidon resumida sobre las razones
por la cuales la situacion a (sic) investigar merece ser objeto de una investigacion

formal, como lo es la tesis de grado”. (Gonzalez, p.12).

Con base en el concepto antes mencionado se hace importante establecer las

razones que llevaron a tomar este tema de investigacion:

e La Institucion se ha enfocado en la calidad, cantidad y continuidad del
servicio, concentrando sus esfuerzos en elementos técnicos; dejando de lado
las estrategias mercadoldgicas para el posicionamiento de marca y

reconocimiento de la organizacion a nivel nacional.

e El uso de la marca pais para una institucion publica, brinda credibilidad en
los servicios que ofrece, genera ademas valor agregado en materia de

estabilidad gubernamental.
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1.1.3 Justificacién del problema

La justificacion del problema segun (Sampieri, Baptista y Fernandez), (2014) en su
libro Metodologia de la Investigacion, define lo siguiente “(...) se tiene que explicar
por qué es conveniente llevar a cabo la investigacion y cuales son los beneficios

que se derivaran de ella (...)” (Sampieri, et al. P.40).

(Gonzélez), (2017), en la Guia, Trabajos de finales de graduacion Tesinas y
Tesis en ciencias sociales, establece que “Consiste en brindar la o las razones de
peso que hacen que la investigacion sustente su existencia. Se refiere a las razones
del porqué y el para qué de la investigacion, o lo que es lo mismo, “exponer los
motivos por los cuales es importante llevar a cabo el respectivo estudio” (Torres,

2010).” (Gonzalez, p.13).

Durante 56 afos el Instituto Costarricense de Acueductos y Alcantarillados ha
sido una empresa encargada de brindar a la poblacién servicios de agua potable y
alcantarillado sanitario, de manera sostenible y constante, ofreciendo calidad en sus
procesos de mantenimiento y tratamiento de aguas, tanto potables como

residuales.

A lo largo de los afios, la institucidén se ha forjado una prestigiosa reputacion, los
usuarios la consideran como una organizacidon muy importante, responsable de

brindar servicios indispensables para el desarrollo humano. A pesar de este
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renombre, AyA no se reconoce como marca, ha sido encasillada como una entidad

publica, practicamente sin rostro claro que la identifique.

El AyA ha realizado esfuerzos importantes para cambiar ese paradigma sobre el
cual se encuentra sumergido, realizando campafas de concientizacion y del manejo
adecuado del recurso, sin embargo, no ha dado en el blanco al promocionarse como
una marca de mercado que sea reconocida a nivel nacional e internacional que

cuenta con altos estandares de calidad en sus procesos.

Basandose en lo antes descrito y tomando en cuenta las acciones ejecutadas en
materia de mercadeo, se ha observado la necesidad de fortalecer de manera exitosa
la imagen institucional y crear una alianza estratégica con la marca pais, que le
permita ser reconocida en el ambito local e internacional como una empresa de alto

nivel.
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1.2. FORMULACION DEL PROBLEMA

(Alvarez, Paredes y Arteaga), (2015) en el Libro Guia Metodologica para la
Elaboracion de Proyectos de Investigacion de Posgrado, indica que el problema
“significa afinar y estructurar formalmente la idea de investigacion, con claridad y sin

ambigiiedad, bajo la modalidad de pregunta.” (Alvarez, et al. P16).

(Gonzalez), (2017), en la Guia, Trabajos de finales de graduacion Tesinas y
Tesis en ciencias sociales, indica que el problema “Consiste en la redaccion corta,
clara, precisa y concisa del problema central de la investigacion, se plantea una
sintesis de lo que trata el problema de investigacion. Para ello debe tomarse en

cuenta que se debe redactar en forma de pregunta.” (Gonzalez, p.14).

Con base en lo anterior se plantea el siguiente problema de investigacion:

¢, Cudl es la viabilidad de incorporacién para el fortalecimiento de laimagen

corporativa del AyA dentro de la marca pais Esencial CostaRica, en el periodo

de mayo a octubre del 20177
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1.3. OBJETIVOS DE INVESTIGACION.

(Sampieri, Baptista y Fernandez), (2014) en su libro Metodologia de la Investigacion,
define lo siguiente “los objetivos deben expresarse con claridad y ser especificos,

medibles, apropiados y realistas.” (Sampieri, et al. P37).
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1.3.1 Objetivo general

(Gonzalez), (2017), en la Guia, Trabajos de finales de graduacion Tesinas y Tesis
en ciencias sociales, indica que el objetivo general “Debe reflejar la esencia del
planteamiento del problema y la idea expresada en el titulo del proyecto de

investigacion.” (Gonzalez, p.14).

(Alvarez, Paredes y Arteaga), (2015) en el Libro Guia Metodologica para la
Elaboracion de Proyectos de Investigacion de Posgrado, “consiste en lo que

pretendemos realizar en nuestra investigacion.” (Alvarez, et al. P17).

Con base en los conceptos anteriores se procede a realizar el siguiente objetivo

general:

e Determinar la viabilidad de incorporacién para el fortalecimiento de la imagen
corporativa del AyA, dentro de la marca pais Esencial Costa Rica, en el

periodo de mayo a octubre del 2017.
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1.3.2 Objetivos especificos

(Gonzalez), (2017), en la Guia, Trabajos de finales de graduacion Tesinas y Tesis
en ciencias sociales, indica que “Los objetivos especificos son los pasos que se dan
para lograr el objetivo general. Ellos se desprenden del general y “deben formularse

de forma que estén orientados al logro del objetivo general.” (Gonzalez, p.15).

Se plantean los siguientes objetivos especificos para la elaboracion del proyecto

de investigacion:

¢ l|dentificar los requisitos necesarios para certificar la institucion como marca
pais Esencial Costa Rica.

e Determinar el cumplimiento de los requisitos, para certificar la institucién
como marca pais.

e Establecer alianzas estratégicas que le permitan al AyA el reconocimiento

como miembro de la marca pais.
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1.4. ALCANCES Y LIMITACIONES

1.4.1 Alcances:

El trabajo de investigacion buscara obtener la informacion relacionada con el tema
de la Marca Pais Esencial Costa Rica para su posible aplicacion en el AyA, también
para obtener una mayor presencia en la mente de los usuarios y asi fortalecer la

imagen institucional.

Por otro lado se otorgara una propuesta sobre en cuales areas el AyA debera
presentar mayor atencion para poder optar por la certificacion de la Marca Pais

Esencial Costa Rica y asi cumplir con el objetivo primordial de la investigacion.
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1.4.2 Limitaciones

Durante el desarrollo de la tesis se solicitdé informacién y colaboracién a ciertas
jefaturas que se reusaron a brindar manifiesto alguno acerca de las éareas
competentes para el presente, teniendo como premisa general el conocimiento
acerca del tema de investigacion, sin embargo, no se presto interés por parte de los
encargados de los medios de comunicacién de AyA, el personal de Capital Humano
no brind6 colaboracién en el momento de solicitar datos acerca de los programas
gue se manejan, y ciertas jefaturas acerca de los temas relacionados con el tema

de la gestion ambiental de la institucion.
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2.1 CONTEXTO HISTORICO

2.1.1 Resefa histérica de la institucion AyA.

En la pagina oficial del AyA www.aya.go.cr se podran encontrar detalles de la

historia de la institucion asi como diversos aspectos relevantes para brindar una

atencion adecuada tanto a los usuarios internos como externos.

Desde sus inicios, los pobladores de Costa Rica se ubicaron en los valles
buscando proteccion climéatica y cerca de fuentes de agua natural, requisito
indispensable para el desarrollo de los asentamientos de los pobladores. Conforme
crecian, requerian la ampliacion de los sistemas de abastecimiento mediante

canales abiertos.

En el afio 1868 se construye en el pais el primer acueducto entubado, utilizando
material de hierro fundido de fabricacidén europea. Para este sistema los tanques de
almacenamiento se encontraban al costado sur del Hospital Calderén Guardia 'y con
el propésito de conmemorar dicho evento, se importdé desde Inglaterra una fuente
de hierro fundido que se ubico en el Parque Central. Esta fuente ha sido reubicada

en varias ocasiones; en la actualidad esta frente a la Universidad de Costa Rica.

En los afios de la década de 1880 se construy6 en el alto de Ochomogo la toma

de agua llamada fuentes del Padre Carazo. Desde sus inicios los sistemas de
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abastecimiento fueron siempre administrados por los Gobiernos locales, los cuales,
por carencia de capacidad técnica y tarifas reducidas hicieron imposible cumplir con
la demanda de proyectos que la poblacion iba requiriendo cada vez con mayor

urgencia.

San José se encontraba en una situacion critica cuando, en busca de proyectos
de solucién y con una vision amplia del futuro, el presidente don Mario Echandi
Jiménez en el afio 1961 funda el Servicio Nacional de Acueductos y Alcantarillados,
organo rector que se encargara de generar las directrices del servicio tanto en la
planificacion, recoleccion, conduccién, tratamiento, control de calidad,
almacenamiento, distribucion y tratamiento de aguas; como de la facturacion y cobro
de los servicios. Con el tiempo la administracién por parte de las municipalidades

de muchos acueductos se trasladd a Acueductos y Alcantarillados.

Durante la colonia y las primeras décadas de la vida republicana, el interés de
los habitantes se centr6 en mejorar la calidad del agua para uso diario, como parte

fundamental del progreso en el mejoramiento de la salud del costarricense.

Mas adelante, se emprendieron metas mas ambiciosas, relacionadas también
con la produccion de energia, los usos industriales y siempre la salud del pueblo
como objetivo primordial. En la historia de este proceso hay hitos significativos que

muestran como la poblacion se ha unido en los momentos importantes y ha
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emprendido tareas comunitarias con entusiasmo y coraje. Una de esas fechas
memorables es el 14 de abril de 1961, dia en que se promulga la Ley 2726, la cual
crea el Servicio Nacional de Acueductos y Alcantarillados (S.N.A.A), estableciendo

los objetivos generales y estratégicos que definen su ambito de accion.

El S.N.A.A. surge como una necesidad de solucionar problemas relacionados
con el abastecimiento de agua potable y de alcantarillado sanitario a nivel nacional,
pero principalmente en el Area Metropolitana de San José, que, por la concentracion
de la poblacion en el Valle Central se perfilaba como un problema social de
incalculables consecuencias. Ambos servicios eran responsabilidad de los
Gobiernos locales, que no contaban con los recursos técnicos y financieros para
hacerles frente, por lo que su propésito fundamental seria el financiamiento,

construccién, mantenimiento, administracion y operacion directa de estos servicios.

Ante el acelerado crecimiento de sistemas construidos fuera del Area
Metropolitana, en 1965 se introduce un novedoso sistema organizativo, dividiendo
el pais en tres grandes areas: Area Metropolitana, Acueductos Regionales y
Acueductos Rurales. En 1968 se inici6 el primer megaproyecto denominado Puente
de Mulas, que vendria a dotar de agua potable a una gran parte del Area

Metropolitana, con una produccién de 1000 litros de agua por segundo.
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Mediante la Ley 5915 del 12 de julio de 1976, el S.N.A.A se transforma en el
Instituto Costarricense de Acueductos y Alcantarillados (AyA) que representa la
ratificacion de su importancia y trascendencia en el desarrollo nacional, en la

solucion de serios problemas sociales como el de la salud.

Este cambio le brinda autonomia de gestién y financiera, asi como facultades
para darles una mayor participacion a las comunidades y organismos locales en la
administracion y operaciéon de los sistemas de agua potable y alcantarillado
sanitario. En ese afo se refuerza el concepto de que todo habitante, sin importar el
rincén del pais en que viva, tiene el derecho ineludible e intrinseco de toda persona

de contar con agua potable y el Estado, el deber de proporcionéarsela.

El Instituto Costarricense de Acueductos y Alcantarillados, como rector nacional
del agua potable y alcantarillado sanitario, propone la construccion de acueductos
rurales con participaciéon de la comunidad beneficiada en el disefio, construccion,
administracion, operacién y mantenimiento de los sistemas, como una de las formas
mas efectivas de promover la salud preventiva y el desarrollo en armonia con el

ambiente.

AyA es por ley, la institucion encargada del abastecimiento de agua potable en
las comunidades rurales del pais, para lo que construye acueductos, los cuales

ejecuta, administra, mantiene y opera mediante la filosofia de ayuda comunal, que
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se refuerza con la estrategia del triangulo de solidaridad, la cual involucra a la
comunidad, los Gobiernos locales y organizaciones con el sector de la salud y el

ambiente.

Mediante la filosofia de ayuda comunal, se construyen acueductos en las
comunidades rurales, para estos, el Instituto Costarricense de Acueductos y
Alcantarillados aporta los estudios basicos (topografia, aforos, censos), el disefio
(célculo hidraulico, presupuestos, planos, especificaciones técnicas), la promocion
y organizacion social del proyecto, la asesoria técnica para la construccion, la
asignacion de al menos un maestro de obras por proyecto, la inspeccion por parte
de un ingeniero civil, la tuberia y accesorios necesarios para la construccion de la
obra y la capacitacién requerida para la administracion, operaciéon y mantenimiento

del sistema, una vez concluido.
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2.1.2. Valores institucionales.

Los valores son las creencias distintivas o fundamentales que una organizacion
plantea y la orientan. A continuacion se presentan los valores elegidos por el grupo

de trabajo y sus definiciones brindadas por la Comisién de Valores Institucional.

1. Transparencia: Valorar y revaluar la funcion de servidor publico y rendir
cuentas a los ciudadanos sobre el destino de los fondos de la Institucién y
en particular hacia los usuarios y consumidores del servicio publico,

brindado con eficacia y eficiencia.

2. Solidaridad: Compromiso manifiesto de los funcionarios con las

necesidades de la sociedad y los usuarios.

3. Espiritu de servicio: Disposiciéon y actitud positiva, con compromiso,
diligencia y cercania con los usuarios y comparieros de trabajo, para asumir

el logro de la mision, vision y objetivos institucionales.

4. Responsabilidad y compromiso: Actitud de los funcionarios para observar el
cumplimiento del ordenamiento juridico y técnico, en la ejecucién de las
funciones orientadas al cumplimiento de los objetivos institucionales vy el

resguardo de la hacienda publica.
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5. Respeto: Actitud de los funcionarios para considerar y atender a las

personas, salvaguardando su dignidad y la nuestra.

6. Excelencia: Compromiso de los funcionarios con el mejor desempefio, con
miras a lograr el mas alto nivel de competitividad y productividad en cada

una de sus actividades.
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2.1.3 Objetivos estratégicos

1.

2.

Mejoramiento de la rectoria: Se refiere a mejorar el desarrollo y la
productividad de los servicios de agua potable y saneamiento de todo el pais,
dentro de un marco de sostenibilidad ambiental y financiera, con mayor
cobertura y mejor calidad de los servicios, fortaleciendo la gestion de todos

los entes operadores del servicio de acueductos y alcantarillados.

Aseguramiento del recurso hidrico: Se refiere a promover y participar en el
desarrollo de estudios a nivel institucional e interinstitucional, asi como en la
promulgacion de lineamientos, que permitan asegurar, conservar y proteger
en cantidad, calidad y continuidad el recurso hidrico nacional, vital para el

desarrollo del pais.

Gestionar los sistemas comunales: Por gestionar los sistemas comunales se
entiende mejorar las capacidades administrativas, financieras y técnicas de
las ASADAS con el fin de que brinden un servicio de calidad a la poblacién

gue abastecen.

Educacion ciudadana: Se refiere a fomentar mediante la educacion
ciudadana una cultura hidrica, que le permita a la poblacion nacional conocer

mas sobre aspectos relacionados con la gestion del recurso hidrico y su ciclo
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hidrolégico e hidrosocial, procurando crear un nuevo paradigma asociado

con el uso racional, eficiente y responsable del recurso hidrico.

Adecuada infraestructura: Mejorar el uso de la infraestructura de los sistemas
actuales e implementar nuevas tecnologias, con el objetivo de procurar un
mejor aprovechamiento de la capacidad instalada, y cuando sea necesario
construir, renovar y ampliar la infraestructura de agua potable y saneamiento

para satisfacer la demanda del servicio.

Procesos efectivos: Tener procesos efectivos que permitan una
administracion moderna, eficiente y eficaz, como respuesta oportuna a la
realidad nacional y a los requerimientos institucionales, que se ajusten a las
normas vigentes y a las tendencias del entorno, para poder brindar los
servicios que le han sido encomendados en su ley constitutiva, bajo
estdndares de calidad y transparencia, asegurando la sostenibilidad vy

desarrollo de estos servicios.

Sostenibilidad financiera: Contar con la capacidad financiera necesaria para
dar sostenibilidad a la operacion y mantenimiento, ampliacion y desarrollo de
nuevos proyectos de forma eficiente, en funcién de la demanda presente y
futura, que permitan mantener los indicadores de gestidén en los niveles de
servicio que demanda la sociedad y garantizar ingresos que respondan a la

sostenibilidad financiera de la institucién a largo plazo.
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2.1.4 Mision

“‘Asegurar el acceso universal al agua potable y al saneamiento de forma
comprometida con la salud, la sostenibilidad del recurso hidrico y el desarrollo

econdmico y social del pais”.

2.1.5 Vision

“Ser la institucion publica de excelencia en rectoria y gestién de los servicios de

agua potable y saneamiento para toda la poblacion del pais".
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2.1.6 Politicas institucionales

La actual Presidencia Ejecutiva (2014-2018) ha planteado ante la Junta Directiva
una propuesta de politicas basada en los servicios que la organizacion debe
transmitir a sus grupos de interés. De esta manera, se definieron tres aspectos en

los que la institucion debe esforzase por ofrecer a la sociedad:

- Disponibilidad de servicios.
- Respuesta oportuna.

- Comunicacion e informacion.
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2.1.7 Estructura organizacional

El Instituto Costarricense de Acueductos y Alcantarillados es una organizacion
semiautbnoma, y de acuerdo con el organigrama aprobado por MIDEPLAN, se
conforma por un Organo superior que es la Junta Directiva, seguida por la
Presidencia Ejecutiva, la Gerencia y la Subgerencia General, cada uno de ellos con

sus areas de staff.

Adicionalmente se subdivide en cuatro grandes subgerencias, a saber:
Subgerencia Ambiental Investigacion y Desarrollo, Subgerencia Gestion de
Sistemas GAM, Subgerencia Gestion de Sistemas Periféricos y Subgerencia
Administracion y Finanzas. Estas, a su vez, se desagrupan en unidades

estratégicas, conocidas como UEN.

Para efectos de esta investigacion, se estara trabajando con la Subgerencia

Gestion de Sistemas GAM, en el Area de Mercadeo.
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2.1.8. Servicios

El Instituto Costarricense de Acueductos y Alcantarillados (AyA) fue creado el 14 de
abril de 1961 mediante la Ley 2726, con el objetivo de “dirigir, fijar politicas,
establecer y aplicar normas, realizar y promover el planeamiento, financiamiento y
desarrollo y resolver todo lo relacionado con el suministro de agua potable y
recoleccion y evacuacion de aguas negras y residuos industriales liquidos, lo mismo
que el aspecto normativo de los sistemas de alcantarillado pluvial en areas urbanas,

para todo el territorio nacional”, segun lo establece el articulo 1° de dicha ley.

* Informacién obtenida de: Sitio web: www.aya.go.cr y Plan Estratégico 2016-2020.
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2.2 CONTEXTO TEORICO

2.2.1 Administracion

La administracion es parte esencial en la vida de todas las personas y negocios
alrededor del mundo, es la encargada de planear, organizar, dirigir, controlar, entre
otros, todos aquellos recursos llamense financieros, mercadolégicos, humanos,
tecnologicos y otros, todo esto para llevar a la organizacion a cumplir los objetivos

trazados.

(Robbins, Decenzo, & Coulter, Fundamentos de Administracion, 2013), en su
libro llamado Fundamentos de Administracién indica que: “(...) la administracién
constituye el proceso de conseguir de conseguir que las cosas se hagan, de manera

eficiente y eficaz, con y a través (sic) de las personas.” (Robbins, et al. P.6).

2.2.2 Viabilidad

Este término refiere a la posibilidad que tenga una organizacién, entidad, empresa,
0 persona que quiera o desee llevar a cabo un proyecto de inversiébn o de
investigacion, y del poder llevarlo a cabo. En él se evaluaran todos los pros y los
contras que se puedan tener para el desarrollo del mismo; es realizar un estudio

previo que daréa los parametros necesarios para llevarlo a la realidad.
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En el diccionario de la Real Academia (Espafiola, 2014), se dice que viabilidad
se refiere a: “Dicho de un asunto: Que, por sus circunstancias, tiene probabilidades

de llevarse a cabo.” (Espafiola, www.dle.rae.es ).

2.2.3 Factibilidad

Este término se emplea cuando una empresa, entidad, organizacion, persona o
cualquier otro ente, desea realizar o desarrollar una idea, que previamente tiene que
ser viable para llevarse a cabo, es decir la factibilidad tiene dos opciones positiva 0

negativa, se puede hacer o no.

Basado en el término anterior la R.A.E (Espafiola, 2014), indica que la factibilidad

es: “Que se pueda hacer.” (Espafiola, www.dle.rae.es ).

2.2.4 Empresa/ Organizacion

Una empresa estd conformada en su mayoria por varios recursos llamense
humanos, financieros, tecnoldgicos, mercadoldgicos, entre otros, que se unen entre

si para poner en marcha un negocio.

Segun (Robbins & Coulter, Administracion, 2014), se entiende por organizacion:

“un conjunto de personas constituido de forma deliberada para cumplir un propésito
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especifico. (...) se requiere de ellas para llevar a cabo el trabajo necesario para que

la empresa cumpla sus objetivos.” (Robbins & Coulter, p.6-7).

2.2.5 Funciones administrativas

(Munch, 2014), en su libro llamado Administracion indica que: “El proceso
administrativo es el conjunto de fases o etapas sucesivas a través de las cuales se
efectua la administracion. (...) Existen diversos criterios acerca del numero de
etapas que constituyen el proceso administrativo (...) son: Planeacion,

Organizacion, Direccién, Control e Integracion.” (Minch, p.24).

Basado en lo anterior, se pude deducir que la funciéon administrativa conlleva un
gran esfuerzo de muchas areas para llevar a cabo una serie de acciones que le

permiten a las organizaciones cumplir los objetivos trazados.

2.2.6 Planeacioén

Etapa principal en la que las organizaciones definen cuales son los planes en corto,
mediano y largo plazo, en esta etapa se debe realizar una evaluacién importante
del entorno en el que se espera desenvolver para tener en cuenta ciertos factores
a los cuales se podrian enfrentar. Aqui se plantearan los objetivos de la organizacion

asi como los procedimientos o reglamentos internos de la compafia.
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En el libro Administracién (Minch, 2014), define planeacion: “es la determinacion
del rumbo hacia el que se dirige la organizacion y los resultados que se pretenden
obtener mediante el analisis del entorno y la definicibn de las estrategias para
minimizar riesgos con la finalidad de lograr la mision y visidn organizacional.”

(Miunch, p.37).

2.2.7 Organizacion

Este concepto explica el como la empresa se debe estructurar de manera que todos
los recursos que intervienen en la ejecucion de la planeaciéon se haga
adecuadamente, tomando en cuenta todos los organismos de la misma. Esto
ayudara a llevar a tener un mejor estado de la compafiia en todas sus areas de
trabajo por medio de un organigrama y asi, de este modo, se caminara bien para el

logro de los objetivos y metas propuestos.

(Munch, 2014), indica que: “La organizacion consiste en el disefio y
determinacion de las estructuras, procesos, sistemas, métodos y procedimientos

tendientes a la simplificacion y optimizacién del trabajo.” (Munch, p.57).
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2.2.8 Direccion

La direccidén es un elemento fundamental en toda organizacion, debido a que es
aqui donde se podran en marcha todos los planes, metas y objetivos trazados por
la organizacion en la etapa de planeacion, la direccidn es la encargada de dirigir la

organizacion por el rumbo trazado.

En su libro Administracion (Munch, 2014), sefala que: “La direccion es la
ejecucion de los planes de acuerdo con la estructura organizacional, mediante la
guia de los esfuerzos del personal a través de la motivacion, toma de decisiones, la

comunicacién y el ejercicio del liderazgo.” (Minch, p.101).

2.2.9 Control

Una de las etapas mas importantes dentro del engranaje de la administracion en
todas sus areas, es la fase en la que se tiene que controlar que todo lo planteado
por la organizacion se estd cumpliendo de acuerdo con los plazos establecidos, se
siguen los objetivos de la organizacion, en fin, se realiza una evaluacion completa

de la empresa para la proteccion de la misma.

(Munch, 2014), especifica que: “La evaluacion y control es la fase del proceso

administrativo a traves (sic) de la cual se establecen los estandares para medir los
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resultados obtenidos con el fin de corregir desviaciones, prevenirlas y mejorar

continuamente el desempefio de la empresa.” (Minch, p.121).

2.2.10 Integracion del personal

En esta fase del proceso administrativo, se selecciona al personal adecuado para
cada una de las diferentes actividades por realizar dentro de la empresa, son parte

fundamental para el logro de los objetivos trazados por la organizacion.

En el libro Administracién (Miinch, 2014), sefiala que la integracion del personal
es: “(...) un conjunto de etapas mediante las cuales se realiza una evaluacion de las
caracteristicas y aptitudes de los candidatos a un puesto y se elige al idoneo.”

(Minch, p.86).

2.2.11 Eficiencia

Término que se refiere a la realizacion de actividades dentro de una empresa,
utilizando los recursos necesarios para la misma, y no hacer uso inapropiados de

los mismos.

(Robbins & Coulter, 2014), mencionan que eficiencia es: “Hacer las cosas bien
o lograr los mejores resultados a partir de la menor cantidad de recursos.” (Robbins

& Coulter, p.8).
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2.2.12 Eficacia

La eficacia es la manera correcta de hacer las cosas para el logro de los objetivos
planteados, es trabajar en armonia con todos los recursos disponible para llegar a

una meta en comun.

(Robbins & Coulter, 2014), definen eficacia como: “Hacer lo correcto o llevar a
cabo las actividades laborales que derivaran en el logro de los objetivos de una

empresa.” (Robbins & Coulter, p.8).

2.2.13 Mercadeo

Mercadeo son aquellas herramientas utilizadas por las empresas para llegar de
manera efectiva y directa, y poder asi colocar los productos y servicios a la

disposicion de los clientes o consumidores finales.

(kotler & Armstrong, 2017), en su libro Fundamentos de Marketing, establecen que
es: “el proceso mediante el cual las companias atraen a los clientes, establecen
relaciones solidas con ellos y crean valor para los consumidores con la finalidad de

obtener, a cambio, valor de estos.” (Kotler & Armstrong, p.5.)
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2.2.14 Entorno del mercado

En cuanto al entorno de marketing (mercadeo) son todos aquellos elementos o
factores que influyen en el macro y micro ambiente, que pueden afectar de manera
directa e indirecta el funcionar mercadolégico de la compafiia. El entorno marcara

en gran medida el como se desarrollard la empresa.

(kotler & Armstrong, 2017), indican que el entorno del mercado se refiere a:
“Participantes y fuerzas externas al marketing que afectan la capacidad de la
direccién de marketing para establecer y mantener relaciones exitosas con sus

clientes meta.” (Kotler & Armstrong, p.68).

2.2.15 Micro entorno

En el Micro entorno se podria decir que es todo aquello que afecta de manera directa
a la empresa en su desarrollo para producir y desenvolverse en el mercado y asi no

poder suplir las necesidades y deseos de los consumidores.

En el libro Fundamentos del Marketing, (kotler & Armstrong, 2017), definen micro
entorno como: “Participantes cercanos a la empresa que afectan la capacidad de
ésta para atraer y servir a sus clientes y consumidores; incluye la propia empresa,
los proveedores, intermediarios del marketing, mercados de clientes, competidores

y publicos.” (Kotler & Armstrong, p.68).



48

2.2.16 Marco entorno

En el macro entorno, estan presentes todos aquellos factores que afectarian la
puesta en marcha, o el desarrollo de la misma, factores ambientales, politicos,
econOémicos, entre otros son los que pueden influir de una u otra manera en la

compaiiia.

(kotler & Armstrong, 2017), dicen que el marco entorno es: “Fuerzas sociales
mas grandes que afectan el micro entorno: fuerzas demogréficas, econdmicas,

naturales, tecnoldgicas, politicas y culturales.” (Kotler & Armstrong, p.68).

2.2.17 Sistemas de informacion

Los sistemas de informacién son aquellos que se usan en las empresas para dar a
conocer sus productos o servicios, y también son utilizados para dar conocer datos
de importancia a lo interno de la compaiiia, convirtiéndose asi en uno de los ejes

principales para la puesta en marcha y desarrollo de las actividades normales.

(kotler & Armstrong, 2017), dicen que los sistemas de informacién: “consta de
personal y procedimientos dedicados a evaluar necesidades de informacion,

desarrollar la informacién que las satisface y ayudar a quienes toman decisiones en
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la utilizacion de informacion para generar y validar conocimientos del consumidor y

del mercado que se puedan aplicar.” (Kotler & Armstrong, p.101).

2.2.18 Mezcla de mercadeo

La mezcla de mercadeo es un conjunto de elementos que se utilizan para el
desarrollo y colocacion de una empresa en el mercado asi como factores clave para
poder operar dentro de un mercado competitivo como el actual, en otras palabras la

mezcla de mercadeo es esencial para la compafiia y sus productos o servicios.

Segun (Kotler & Armstrong, Fundamentos de marketing, 2013) la mezcla de
marketing es el “conjunto de herramientas tacticas de marketing que la empresa

combina para producir la respuesta que desea del mercado meta.

La mezcla de marketing hace referencia a las herramientas o variables
controlables (plaza, precio, producto y promocion) por la empresa que se elabora

para el cumplimiento de objetivos determinados para un mercado meta.

Ademas (Kotler & Armstrong, Fundamentos de marketing, 2013) afirman que “la
empresa, guiada por la estrategia de marketing, disefia una mezcla integrada de
marketing compuesta por factores bajo su control: producto, precio, plaza y

promocion.” (Kotler & Armstrong, p.48).



50

2.2.19 Producto

El producto es algo tangible que se usa para satisfacer los deseos o las necesidades
del consumidor, este es creado con el fin de poder realizar un intercambio entre el
consumidor y la empresa, es decir recibir un valor monetario a cambio del producto

0 servicio ofrecido.

(Hernandez Garnica & Maubert Viveros, 2017), en su libro Fundamentos de
marketing, definen producto como: “conjunto de atributos o beneficios puede verse
por los atributos fisicos, funcionales, psicol6gicos, asi como por su envase 0
embalaje. También se debe tomar en cuenta el concepto que nos remite a calidad,
mantenimiento, precio, contenido, soporte técnico, instructivo, disefio y distribucién.”

(Hernandez Garnica & Maubert Viveros, p.224).

Otro de los conceptos del producto lo definen (kotler & Armstrong, 2017), como:
“cualquier bien que se ofrezca a un mercado para su atencion, adquisicion, uso o
consumo, y que podria satisfacer un deseo o una necesidad.” (Kotler & Armstrong,

p.202).
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2.2.20 Niveles de producto

Los niveles del producto son aquellos que indicardn las fases del producto en que
se podria encontrar y sobre el cual se espera satisfacer los deseos y necesidades
del consumidor, esto mostrara sobre cual debe trabajar, estos son: producto béasico,

real y aumentado.

Como producto basico o fundamental, (kotler & Armstrong, 2017), indican que:
“el nivel basico (...) responde a la pregunta ¢Qué esta adquiriendo realmente para
comprarlo? (...) primero deben definir lo esencial, los beneficios o servicios que
buscan los consumidores para resolver su problemas. (..) Producto real (...) tendran
que desarrollar las caracteristicas, el disefio, un nivel de calidad, un nombre de
marca y un empaque de los productos y servicios. (...) los encargados de la
planeacién de los productos deben crear un producto amentado en torno al beneficio
principal y al producto real para ofrecer servicios y beneficios adicionales al cliente.”

(Kotler & Armstrong, p.203-204).
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2.2.21 Clasificaciones del producto segun el consumidor

La clasificacion de los productos segun el consumidor se puede indicar que son dos:

productos de consumo y los productos industriales. Para un mejor entendimiento:

e Productos de consumo: son aquellos bienes o servicios que serdn usados o
consumidos por un cliente, con el fin de satisfacer una necesidad o deseo.

e Productos industriales: son aquellos productos que se entregan a un
vendedor, este los modifica para ser utilizados en otro aspecto distinto que
para el que fueron disefiados, es decir, requieren de una transformaciéon de

su forma original.

(kotler & Armstrong, 2017), en su libro Fundamentos de Marketing, muestra que:
“Los productos de consumo son aquellos bienes y servicios que un consumidor

final adquiere para su uso personal.” (Kotler & Armstrong, p.204).

(kotler & Armstrong, 2017), indican que: “Los productos industriales son
aguellos que se adquieren para darles un procesamiento posterior o utilizarlos en

actividades de un negocio.” (Kotler & Armstrong, p.206).
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2.2.22 Desarrollo de productos nuevos

El término de productos nuevos, se refiere a la necesidad existente de un mercado
emergente o ya establecido y que requieren de nuevas cosas para hacer de su vida
cotidiana mas sencilla, estos productos pueden ser completamente innovadores, o
pueden ser productos que estan en el mercado pero con mejoras sustantivas en sus

funciones, usos, entre otros.

(kotler & Armstrong, 2017), dice que el desarrollo de nuevos productos es:
“Desarrollo de productos originales, o bien, de mejoras o modificaciones de
productos existentes, asi como de nuevas marcas, mediante los propios esfuerzos

de desarrollo de una compania.” (Kotler & Armstrong, p.238).

2.2.23 Ciclo de vida del producto

El ciclo de vida de un producto es una grafica en la que se indican los diferentes
niveles o ciclo en el que se encuentra el producto, en un periodo de tiempo
determinado, y con base en esta evaluacion (fundamentada en las ventas del
producto) se tomaran decisiones gerenciales importantes para la compariia con un
producto especifico. El ciclo de vida de un producto se divide en las siguientes

etapas:
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Segun (kotler & Armstrong, 2017), en su libro Fundamentos de Marketing,

definen los ciclos de vida del producto de la siguiente manera:

e EIl desarrollo del producto, inicia cuando la compafiia encuentra y
desarrolla la idea para un nuevo producto. Durante el desarrollo del producto,
las ventas son iguales a cero y los costos de inversion de la compafia se
incrementan.

e Laintroduccion, es un periodo de crecimiento lento de las ventas conforme
el producto se lanza al mercado. Las utilidades son nulas en esta fase a
causa de los considerables gastos de lanzamiento del producto.

e EIl crecimiento, es una etapa de aceptacion rapida en el mercado y de
incremento en las utilidades.

e La madurez, disminuye el crecimiento de las ventas porque el producto ya
gand la aceptacion de la mayoria de los compradores potenciales. (...).

e Ladecadencia, es el periodo en el que tanto las ventas como las utilidades

disminuyen. (Kotler & Armstrong, p.250).

2.2.24 Marca

La marca es fundamental en cualquier producto, debido a que es la identidad con la
gque se conocera en el mercado al cual se dirige, debe contener varias
caracteristicas tales como: facil de recordar, que no sea dificil de pronunciar,

tipografia entendible, entre otros.
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(Kotler y Armstrong), (2012) en su libro Marketing, establece que una marca “es
un nombre, término, letrero, simbolo o disefio, 0 la combinacion de estos elementos,
que identifican al fabricante o vendedor de un producto o servicio” (Kotler &

Armstrong, p.231).

2.2.25 Valor de marca

Cuando se refiere al valor de marca, se habla de aquello que es percibido por el
consumidor final acerca de la misma y como esta influye en las decisiones de
compra. El valor de la marca es fundamental en todo campo debido a que si se

vendié de manera correcta los resultados llegarian a ser exitosos.

(Lane Keller, 2008), en su libro Administracion Estratégica de la Marca, define
como valor de marca: “el efecto diferencial que el conocimiento de marca genera en

la respuesta del cliente hacia el marketing.” (Lane, p.48).
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2.2.26 Promocion (comunicacion)

Cuando se habla de promocion se dice que son todos los esfuerzos realizados por
la compafiia para dar a conocer la empresa asi como los productos y servicios. Se

daran a conocer los beneficios para los cuales fueron creados.

(Kotler & Armstrong, Marketing, 2012), indican que la mezcla de promocion:
“consiste en la mezcla especifica de publicidad, relaciones publicas, ventas
personales, promocion de ventas y herramientas de marketing directo que utiliza la
companiia para comunicar el valor para el cliente en forma persuasiva y establecer

relaciones con este.” (Kotler & Armstrong, p.408).

2.2.27 Publicidad

Se llama publicidad a toda aquella forma en la que se dan a conocer los beneficios
del producto o servicio, son inversiones que realiza la compafiia para que los

consumidores se sientan atraidos por sus atributos, caracteristicas, entre otros.

(Kotler & Armstrong, Marketing, 2012), sefialan que la publicidad es: “Cualquier
forma pagada de representacion y promocion no personal acerca de ideas, bienes

0 servicios por un patrocinador identificado.” (Kotler & Armstrong, p.436).
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2.2.28 Publicidad informativa

La publicidad informativa es aquella que da a conocer beneficios, caracteristicas,
de una marca con el fin de que esta sea reconocida en el mercado para la cual fue

disefada.

(Kotler & Armstrong, Marketing, 2012), mencionan que la publicidad informativa
es: “crear una imagen de marca y de la compafia, informar al mercado acerca de
un nuevo producto, explicar como funciona el producto.” (Kotler & Armstrong,

p.437).

2.2.29 Publicidad persuasiva

La publicidad persuasiva lo que busca es crear una fidelidad por una marca
especifica con el fin de que al momento de lanzar un producto “X” este sea aceptado
con facilidad anicamente porque se maneja que es un buen producto al pertenecer

a la marca gue ya tiene en su mente.
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(Kotler & Armstrong, Marketing, 2012), definen publicidad persuasiva como:
“fomentar el cambio a la propia marca, cambiar la percepcién de los clientes acerca

del valor del producto.” (Kotler & Armstrong, p.437).

2.2.30 Publicidad de recordaciéon

La publicidad de recordacién es indicarles a los consumidores o usuarios finales
gue la marca siempre estd ahi y que en cualguier momento pueden requerir del

producto o servicio que son ofrecidos para satisfacer sus necesidades o deseos.

(Kotler & Armstrong, Marketing, 2012), sefialan que la publicidad de recordacion
es aquella que es: “mantener relaciones con los clientes, recordar a los
consumidores que talvez necesiten el producto en futuro cercano.” (Kotler &

Armstrong, p.437).

2.2.31 Desarrollo de estrategia de publicidad

El desarrollo de una estrategia de publicidad es de gran importancia debido a que
los medios de comunicacion son vitales en la actualidad para cualquier compaiiia
que quiera tener un lugar en un mercado y asi de esta manera contribuir al

cumplimiento de los objetivos trazados.
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(Kotler & Armstrong, Marketing, 2012), indica que el desarrollo de estrategia de
publicidad se refiere a: “Estrategia que utiliza la compafia para lograr sus objetivos
de publicidad. Consiste en dos elementos principales: la creacion de mensajes
publicitarios y la seleccion de medios de comunicacion publicitarios.” (Kotler &

Armstrong, p.439).

2.2.32 Estrategia de mensaje

El mensaje debe ser claro, preciso y directo para el segmento del mercado al cual
se quiere llegar, es de suma importancia tener ese mensaje bien estructurado para

gue pueda llegar al mercado correcto, al mercado definido por la compafia.

(Kotler & Armstrong, Marketing, 2012), indican que: “es lograr que los
consumidores piensen 0 reaccionen ante el producto o la compafiia de cierta

manera.” (Kotler & Armstrong, p.442).

2.2.33 Ejecucion del mensaje
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La ejecucion del mensaje debe realizarse de una manera adecuada para que este
llegue al mercado meta que quiere abarcar la compafia por medio de la publicidad

asertiva y ademas bien estructurada.

(Kotler & Armstrong, Marketing, 2012), indican que para la ejecucion del
mensaje: “el anunciante debe convertir la gran idea en un anuncio real que capte la

atencion y el interés del mercado meta.” (Kotler & Armstrong, p.442).

2.2.34 Estructura del mensaje

El mensaje debera estar estructurado de manera tal que capte la atencién del
usuario y que lo asocie con una marca establecida, por lo que es de gran
importancia poder contar con un equipo de publicidad para hacer el mensaje

adecuado y que llegue addnde se quiere que penetre.

(Kotler & Armstrong, Marketing, 2012), indican que: “los atractivos creativos
deben tener tres caracteristicas: primero, deben tener un significado que indique los
beneficios que hacen que el producto sea mas deseable o interesante (...) los
atractivos deben ser creibles, es decir, los consumidores deben creer que el
producto o servicio brindara los beneficios prometidos. (...) deben ser distintivos, es
decir, deben indicar la forma en que el producto es mejor que las marcas de la

competencia.” (Kotler & Armstrong, p.442).
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2.2.35 Mensajes generados por los consumidores

Segun (Kotler & Armstrong, Marketing, 2012), “para aprovechar las tecnologias
interactivas de la actualidad, muchas compafias estan preguntando a los
consumidores para obtener ideas de mensajes 0 anuncios reales; estan buscando
en sitios de videos, creando sus propios sitios y patrocinando concursos y otras

promociones para la creacion de anuncios.” (Kotler & Armstrong, p.443).

2.2.36 Medios publicitarios

Los medios publicitarios son las herramientas necesarias para llevar acabo el
desarrollo de las camparfas publicitarias de las empresas, en las que se daran a
conocer al mercado que esperan llegar, exponiendo sus productos asi como los

beneficios, formas de uso, entre otros.

Segun (Kotler & Armstrong, Marketing, 2012), los medios publicitarios son:
“vehiculos que se utilizan para entregar los mensajes publicitarios a su publico

previsto.” (Kotler & Armstrong, p.444).
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2.2.37 Seleccion de medios publicitarios

La seleccién de medios publicitarios se refiere a aquellos medios en los cuales se
transmitira el mensaje para que este sea efectivo, y capte la atencioén real del

segmento de mercado al cual se espera llegar.

(Kotler & Lane Keller, Direcciéon de Marketing, 2016), seleccion de medios
publicitarios se refiere a: “encontrar el medio que mas rentable para entregar el

namero y tipo deseados de exposiciones al publico meta.” (Kotler & Keller, p.593).

2.2.38 Decisidn de frecuencia, alcance e impacto

La frecuencia es la cantidad de veces que se observa 0 se encuentra en contacto
el mensaje publicitario con las personas de interés, basado en lo anterior (Kotler &
Lane Keller, Direccién de Marketing, 2016), lo definen como: “El numero de veces
dentro del periodo especifico que una persona u hogar promedio estan expuestos

al mensaje.” (Kotler & Keller, p.593).

El alcance es, que tanto se tiene acceso al segmento de mercado esperado para
recibir el mensaje que las empresas quieren que sean conocidos, (Kotler & Lane
Keller, Direccion de Marketing, 2016), se indica que el alcance es: “El numero de
personas u hogares expuestos a un horario particular de medios al menos una vez

durante un periodo especifico.” (Kotler & Keller, p.593).
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El impacto se refiere a que tan efectiva ha sido la publicidad realizada por la
compafia y que tanto contacto existe entre la publicidad de la empresa y el
segmento de mercado esperado, en el libro Direccion de Marketing, (Kotler & Lane
Keller, Direccion de Marketing, 2016) sefialan que el impacto es: “El valor cualitativo

de una exposicion por medio de un medio determinado.” (Kotler & Keller, p.593).

2.2.39 Principales tipos de medios

La television segun (Kotler & Lane Keller, Direccion de Marketing, 2016), “puede
mostrar vividamente los atributos del producto y explicar de manera persuasiva los
beneficios correspondientes al consumidor (...), puede representar de manera
dramatica imagenes de usuarios y de uso, la personalidad de la marca y otros
aspectos intangibles.” (Kotler & Keller, 589). Basado en lo anterior se puede decir
gue la television por excelencia es un medio en el que se pueden exponer, en su

mayoria, las condiciones de un producto, marca y empresa.

Anuncios impresos: (Kotler & Lane Keller, Direccién de Marketing, 2016), lo
definen como: “(...) las revistas y los diarios puede proporcionar informacién
detallada de los productos y comunicarla de manera efectiva al usuario, asi como
imagenes acerca de su uso.” (Kotler & Keller, p.590). Segun lo anterior los medios

impresos ofrecen, sin duda, un detalle explicito acerca de los beneficios que se
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pueden obtener del producto o servicio ofrecido, sin embargo, las imagenes no

muestran practica debido a que son estaticas.

Anuncios de radio: (Kotler & Lane Keller, Direccion de Marketing, 2016), sefialan
que: “es un medio muy penetrante (...) Buena parte escucha la radio (...) para tener
éxito, las estaciones de radio estdn empezando a utilizar diversas plataformas, con
una fuerte presencia digital, para que los radio escuchas puedan sintonizarse en
cualquier momento y lugar.” (Kotler & Keller, p.590). Con respecto a lo anterior, se
pude indicar que la radio sin duda es un medio que tiene que ser trabajado de
manera exitosa para poder llegar a ese mercado esperado, tiene que ser muy

atractivo.

2.2.40 Seleccion de medios de comunicacion especificos

La seleccion de medios de comunicacién especificos son aquellos medios en los
cuales el encargado de publicidad de la empresa se compromete a pautar de
acuerdo con ciertos elementos que debe considerar al momento de la seleccién de
medios tales como, alcance que se requiere, cuantas veces se va a pautar, entre

otros.

Segun (Kotler & Lane Keller, Direccion de Marketing, 2016), “los planificadores

de medios utilizan servicios de medicion que estiman el tamafio del publico, su
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composicién y el costo de los medios, y luego calculan el costo por cada mil

personas alcanzadas.” (Kotler & Keller, p.596).

2.2.41 Decision sobre el momento de presentacién en los medios

Cuando se contrata los servicios de publicidad a una empresa se debera elegir
cudles son los momentos mas adecuados para poder exponer el anuncio sobre el
cual se pretende llegar al publico meta, seleccionar la frecuencia correcta con que
se deban pasar los mensajes publicitarios. Todo esto debera ir de la mano con la

parte presupuestaria de la empresa que quiere exhibir sus productos o servicios.

Segun (Kotler & Lane Keller, Direccion de Marketing, 2016), en su libro Direccién
de Marketing, indica lo siguiente: “el anunciante debe tomar decisiones tanto de
macroprogramaciéon como de microprogramacion. (...) macroprogramacion se
relaciona con las temporadas y el ciclo de negocios. (...) microprogramacion
requiere de asignar los gastos de publicidad dentro de un periodo corto para obtener

el maximo impacto.” (Kotler & Keller, p.598).
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2.2.42 Relaciones publicas

Las relaciones publicas son aquellas que acercan la empresa al consumidor, y que
sirven principalmente para crear o generar relaciones reciprocas entre los

involucrados.

(kotler & Armstrong, 2017), define como relaciones publicas: “Actividades
encaminadas a forjar buenas relaciones con los diversos publicos de una compafia
mediante la generacién de informacion favorable, la creacion de una buena imagen

corporativa y el manejo o bloqueo de rumores, relatos o sucesos desfavorables.

2.2.43 Funcion de las relaciones publicas

La funcion de las relaciones publicas consiste en dar un soporte fundamental entre
la compaifiia y entes externos, llAmense otras empresas, clientes, usuarios internos

de la empresa, entre otros.

(kotler & Armstrong, 2017), indican que: “las relaciones publicas se utilizan para
promover productos, personas, lugares, ideas, actividades, organizaciones e

incluso paises. (...) para entablar buenas relaciones con los consumidores,
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inversionistas, medios de comunicacion y las comunidades.” (Kotler & Armstrong,

p392).

2.2.44 Situaciones de aplicaciones de relaciones publicas

Las relaciones publicas se dan cuando la empresa debe ingresar a diferentes areas
del entorno que se rodea, entiéndase clientes internos y externos, proveedores,

instituciones de gobierno entre otros.

(Hernandez Garnica & Maubert Viveros, 2017), indican que: “(...) tiene la
finalidad principal de gestionar la comunicacion integral de las organizaciones

mediante el desempefio de las siguientes funciones:

a) Gestion de las comunicaciones internas. Es de suma importancia conocer los
recursos humanos de la institucion y que éstos a la vez conozcan las politicas
institucionales, porgque no se puede comunicar aquello que se desconoce.

b) Gestion de las comunicaciones externas. Toda institucion debe darse a
conocer a si misma 'y a sus accionistas. Lo anterior se logra a través (sic) de
la vinculacion con otras instituciones, tanto industriales como financieras,
gubernamentales, y medios de comunicacion.

c) Funciones humanisticas. Resulta fundamental que la informacion que se
transmita sea siempre veraz, pues la confianza del publico es la que permite

el crecimiento institucional.
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d) Andlisis y comprension de la opinion publica. Es esencial comprender a la
opinion publica para luego actuar sobre ella.

e) Trabajo conjunto con otras disciplinas y areas. Todo profesional en relaciones
publicas debe tener una sdlida base humanista con formacion en psicologia,
sociologia y relaciones humanas. Se trabaja con personas; por ende es

necesario comprenderlas.” (Hernandez & Maubert, p.330-331).

2.2.45 Herramientas de relaciones publicas

Las herramientas de relaciones publicas son aquellas que se utilizan para dar a
conocer la labor de la compafiia, informando acerca de la empresa y sus productos,
el porqué debera consumirse y convencer a todos de su uso. Los medios mas

usados estan los siguientes:

(kotler & Armstrong, 2017), “utilizan varias herramientas y una de las
principales son las noticias. Los profesionales (...) encuentran o generan
noticias favorables acerca de la compafia y de sus productos o su personal.
(...) Otra herramienta (...) son los eventos especiales, los cuales van desde
conferencias de prensa y giras de marca hasta patrocinios de exhibiciones
con rayos laser y presentaciones multimedia o programas educativos para
llegar a los publicos meta e interesados. (...) materiales escritos, para llegar

a sus mercados meta e influir en ellos, que incluyen informes anuales,
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folletos, articulos, boletines informativos y revistas de la compafia. (...)
materiales audiovisuales, como videos en DVD y en linea, (...) materiales de
identidad corporativa, también sirven para forjar la identidad de una empresa
gue el publico reconoce de inmediato. (...) Finalmente, las compaiiias
pueden mejorar su fondo de comercio (goodwill) al aportar dinero y tiempo a

actividades de servicio publico.” (Kotler & Armstrong, p393-394).

2.2.46 Investigacién de mercados

La investigacion de mercados consiste en realizar un analisis del macro al micro
entorno para la toma de decisiones, es observar y analizar cada una de las variables
gue pueden ser determinantes para el caminar de la empresa. La investigacion de
mercados mostrard a las organizaciones que tan aceptable pueden llegar a ser sus

productos y servicios.

(Kotler y Keller), (2016) en el Libro Direccion de Marketing, establece que la
investigacion de mercados “es la funcion que vincula al consumidor, al cliente y al
publico con el especialista de marketing a través de la informacién- informacion (sic)
que utiliza para identificar y definir oportunidades y problemas de mercado; (...)
especifica la informacion requerida para resolver estos temas, disefia el método
apropiado para recolectar la informacion, administra e implementa el proceso de
recopilacion de datos, analiza los resultados y comunica los hallazgos y sus

implicaciones”. (Kotler & Keller, p.99).
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Basandose en lo anterior, la investigacion del mercado resulta inminente para la
presente investigacion debido a la necesidad de recabar los datos de importancia,
que serviran para fundamentar la hipétesis y poder asi buscar soluciones al

problema planteado.

2.2.47 Enfoques de la investigacion de mercados

Cuando se habla acerca de los enfoques de la investigacion de mercados se dice
gue existen dos enfoques principales que son el cualitativo y cuantitativo, de ellos

se desprenden otros enfoques como el exploratorio, causal, descriptivo, entre otros.

(Hernandez Sampieri, Fernandez Collado, & Baptista Lucio, 2014), (...) tales
corrientes se “polarizaron” en dos aproximaciones principales de la investigacion: el

enfoque cuantitativo y el enfoque cualitativo.

Ambos enfoques emplean procesos cuidadosos, metédicos y empiricos en su

esfuerzo para generar conocimiento.” (Sampieri, et al.p4).

2.2.48 Investigacion exploratoria
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(Hernandez Sampieri, Fernandez Collado, & Baptista Lucio, 2014), indican que:
“Los estudios exploratorios, se realizan cuando el objeto es examinar un tema o
problema de investigacion poco estudiado, del cual se tienen muchas dudas o no

se ha abordado antes.” (Sampieri, et al.p91).

Basado en lo anterior se puede decir que el estudio exploratorio se realiza acerca
de un fendmeno que ha sido poco estudiado o que carece de informacion en
investigaciones anteriores, este tipo de estudio se trata de algo nuevo y por eso se

llama asi, exploratorio, debido a que se van a explorar nuevos temas.

2.2.49 Investigacion descriptiva

Segun (Hernandez Sampieri, FernAndez Collado, & Baptista Lucio, 2014), “los
estudios descriptivos se busca especificar las propiedades, las caracteristicas y
los perfiles de personas, grupos, comunidades, procesos, objetos o cualquier otro

fendmeno que se someta a un analisis.” (Sampieri, et al.p92).

Con lo anterior se puede decir que la investigacion descriptiva busca especificar
un fendbmeno o actividad con detalle de aquello que se esta estudiando, este tipo de
investigacién proporcionara informacién adecuada para la toma de decisiones

acerca de un proyecto.
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2.2.50 Investigacion cualitativa

(Hernandez Sampieri, Fernandez Collado, & Baptista Lucio, 2014), indican en su
libro Metodologia de la Investigacion, que el enfoque cualitativo: “utiliza la
recoleccion y andlisis de datos para afinar las preguntas de investigacion o revelar

nuevas interrogantes en el proceso de interpretacion.” (Sampieri, et al.p7).

Este tipo de investigacion permite observar el entorno y poder determinar
factores cualitativos del proyecto en cuestion, para poder anticipar el futuro y

observar como se comportan empresas con caracteristicas similares.

2.2.51 Investigaciéon cuantitativa

(Hernandez Sampieri, Fernandez Collado, & Baptista Lucio, 2014), senala que: “El
enfoque cuantitativo, es secuencial y probatorio. Utiliza la recoleccion de datos
para probar hipotesis con base en la medicion numérica y el andlisis estadistico,
con el fin establecer pautas de comportamiento y probar teorias.” (Sampieri, et

al.p.4).
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Con lo anterior se puede decir que la investigacion cuantitativa trata de la
recoleccion mediante ellas realizar analisis de la informacion, todo esto para contar

con datos numericos que respalden de mejor forma la investigacion por desarrollar.

2.2.52 Investigacion causal

En su libro (Hernandez Sampieri, Fernandez Collado, & Baptista Lucio, 2014), acota
que un estudio explicativo: “va mas alla de la descripcion de conceptos o fenbmenos
o del establecimiento de relaciones entre conceptos; es decir, estan dirigidos a
responder por las causas de los eventos y fendmenos fisicos o sociales.” (Sampieri,

et al.p95).

En este tipo de investigacién se hace un estudio profundo de las causas que
podrian generar ciertos resultados dentro de la empresa, o dentro de un proyecto

que se pretenda poner en marcha.

2.2.53 Proceso de investigacién de mercados

(Kotler y Keller), (2016) en el Libro Direccion de Marketing, establece que la
investigacién de mercados “especifica la informacién requerida para resolver estos

temas, disefia el método apropiado para recolectar la informacion, administra e
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implementa el proceso de recopilacion de datos, analiza los resultados y comunica

los hallazgos y sus implicaciones”. (Kotler & Keller, p.99).

Basado en lo anterior, se puede decir que la investigacibn de mercados es un
proceso en el que se requiere de la recoleccion de informacion para luego ser
procesada y poder asi estudiarla y tomar decisiones importantes acerca de un

posible mercado en el que se espera incursionar.

2.2.54 Desarrollo del plan de investigacion

(kotler & Armstrong, 2017), indican que: “El segundo paso de la investigacion de
mercados consiste en desarrollar el plan mas eficiente para recolectar la informacion

necesaria y establecer el costo que tendra.” (Kotler & Armstrong, p.103).

El desarrollar un plan de investigacion es lo principal ante cualquier investigacion
ya que el plan definirA elementos importantes para recolectarla, asi como cuales

seran las herramientas necesarias con las que debera contar para poder obtenerla.
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2.2.55 Métodos de investigacion de mercados

Cuando se hablan de métodos de investigacion (kotler & Armstrong, 2017), indican
en el libro Direccién de Marketing, “Los especialistas de marketing suelen recopilar

datos primarios de:

2.2.55.1 Investigacion por observacion

(kotler & Armstrong, 2017), senalan que: “Los investigadores pueden recabar datos
nuevos al observar discretamente mientras los clientes compran o consumen
productos.” (Kotler & Armstrong, p.104). Segun lo anterior la investigacion por
observacion puede ser muy subjetiva debido a que puede ser tomada por diferentes

investigadores en la misma situacion, pero con diferentes puntos de vista.

2.2.55.2 Investigacion etnografica

(kotler & Armstrong, 2017), indican que “utiliza conceptos y herramientas de la
antropologia y otras disciplinas de las ciencias sociales para facilitar una
comprensién cultural profunda sobre como se vive y trabaja la gente. (...) es
sumergir al investigador en la vida de los consumidores para descubrir sus deseos
no expresados (...)” (Kotler & Armstrong, p.104). La investigacion etnografica hace

gue el o los investigadores, se sumerjan completamente en una cultura para
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conocer todos los aspectos relevantes para llegar de manera oportuna con una

oferta adecuada de productos o servicios.

2.2.55.3 Investigacion por encuesta

Cuando se realizan investigaciones por encuestas, el investigador pone en uso
todas las habilidades y redacta una serie de preguntas, con las cuales pretende

recolectar la informacién de interés para los objetivos trazados en la investigacion.

(kotler & Armstrong, 2017), establecen que: “realizan encuestas para determinar
conocimientos, creencias, preferencias y satisfaccién de los consumidores y medir

estas variables en la poblacion en general.” (Kotler & Armstrong, p.106).

2.2.55.4 Investigacion experimental

Este tipo de investigacién lo que pretende es analizar el comportamiento de cierta
poblacion al afiadir elementos de experimento en un grupo o cultura definido y

observar asi el comportamiento que este pueda tener.

(kotler & Armstrong, 2017), definen investigacion experimental como: “es

disefiada para descubrir las relaciones de causa y efecto al eliminar otras
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explicaciones alternativas a los resultados observados.” (Kotler & Armstrong,

p.106).

2.2.56 Marca Pais

(Esencial Costa Rica), (2016). EI Reglamento para el Uso de la Marca Pais Costa
Rica, establece lo siguiente: “herramienta de competitividad y mercadeo, que
permite promover de manera integral, colaborativa y colaborativa, la atraccion de

turistas, inversionistas y compradores extranjeros” (Esencial Costa Rica, p.4).

Una Marca Pais, colaborara de gran manera al desarrollo econémico no solo del
pais sino que, a su vez colaborara con el crecimiento de las empresas que obtengan

este reconocimiento pais a nivel internacional.

2.2.57 Licencia de uso de la Marca Pais Costa Rica

(Esencial Costa Rica), (2016). ElI Reglamento para el Uso de la Marca Pais Costa
Rica, se refiere a licencia de uso de la Marca Pais Costa Rica a la “autorizacion

administrativa para el uso de la Marca Pais Costa Rica.” (Esencial Costa Rica, p.4).
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Con base en lo anterior se puede decir la licencia de uso para la Marca Pais
Costa Rica, se debe optar por obtenerla de acuerdo con los requerimientos que

defina el Reglamento para el Uso de la Marca Pais Costa Rica.

2.2.57.1 Licencia para uso corporativo u organizacional

Segun (Esencial Costa Rica), (2016), en el Reglamento para el Uso de la Marca
Pais Costa Rica, indica lo siguiente: “es el uso de marca pais a nivel corporativo u
organizacional por personas fisicas o juridicas que realizan actividades econémicas.
Este tipo de licencias comprende los siguientes usos: medios de comunicacion de
la entidad licenciataria tales como pagina web, papeleria en general, material
promocional gratuita, publicidad referida a la trayectoria de la entidad o a la
prestacion de sus servicios (no en productos), entre otros.” (Esencial Costa Rica,

p.11).

El tipo de licencia para uso corporativo u organizacional es cuando una
organizacién en general quiere obtener un reconocimiento, del publico como una

empresa lider en el area en que destaca.
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2.2.57.2 Licencia para uso en productos

(Esencial Costa Rica), (2016), en el Reglamento para el Uso de la Marca Pais Costa
Rica, indica que: “la licencia de uso en productos se otorga para el uso de la Marca
Pais Costa Rica en productos que reflejan los cinco valores de la marca pais,
exclusivamente a través de su aplicacion en el producto mismo, etiquetas, envases,

y empaques.” (Esencial Costa Rica, p.11).

Este tipo de licencia es otorgada a aquellas organizaciones que su punto maximo
es el producto en si, debido a que es ahi donde se obtienen el mayor margen de

ingresos de la entidad.

2.2.57.3 Licencia para usuarios especiales y /o eventos

En (Esencial Costa Rica), (2016), en el Reglamento para el Uso de la Marca Pais
Costa Rica, se indica que “PROCOMER podra otorgar distintos derechos de uso a
patrocinadores, otros usuarias especiales de la marca y a eventos tanto nacionales
con internacionales, cuyo uso esté relacionado con la promocion de COSTA RICA,
de las exportaciones, la atraccion de inversiones y otras actividades que se ajusten

a los valores de la Marca Pais.” (Esencial Costa Rica, p.12).
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Basado en lo anterior se puede decir que es una licencia de uso exclusivo para
eventos en los que se promocione al pais de acuerdo con los valores de la marca

pais, los cuales son: excelencia, sostenibilidad, origen, innovacion y progreso social.

2.2.58 Valores de la marca pais

(Esencial Costa Rica), (2016), en el Reglamento para el Uso de la Marca Pais Costa
Rica, indica que “dichos valores los deben evidenciar las empresas al momento de
usar la marca pais, para que se esa forma se resguarde la imagen de Costa Rica.”

(Esencial Costa Rica, p.5).

De lo anterior se concluye que los valores son la base fundamental para que una
empresa pueda licenciarse como Marca Pais Costa Rica, para mantener una

imagen de la verdadera Costa Rica que todos conocen.

2.2.58.1 Valor excelencia

(Esencial Costa Rica), (2016), en el Reglamento para el Uso de la Marca Pais Costa
Rica, se dice que es: “calidad superior o valor agregado que hace a un producto,

servicio u organizacién digno de singular aprecio y estimacion. (...) se busca que
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las organizaciones ofrezcan productos con valor agregado, selectos y refinados,

que evidencien el talento, el ingenio, (...)” (Esencial Costa Rica, p.5).

Con base en lo indicado anteriormente la excelencia exige a las empresas que
quieran optar por el licenciamiento, por llamarlo de alguna manera calidad, en cada
uno de sus procesos asi como, la necesidad de contar con personal altamente

calificado para llevar a cabo el producto o servicio que se quiera ofrecer al publico.

2.2.58.2 Valor innovacion

(Esencial Costa Rica), (2016), en el Reglamento para el Uso de la Marca Pais Costa
Rica, “gestion sistematizada de generacion de valor para la organizacién y sus
clientes, a través (sic) de la transformacién creativa de una o mas dimensiones del

negocio.” (Esencial Costa Rica, p.5).

Con este valor lo que se busca de alguna manera, es que las compafias que
pretendan ingresar a la marca pais cuenten con signos claros y frecuentes de

innovacion en sus procesos que indiquen gue se encuentran en mejora continua.
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2.2.58.3 Valor Origen

(Esencial Costa Rica), (2016), en el Reglamento para el Uso de la Marca Pais Costa
Rica, “es el vinculo que existe entre los servicios y productos con el pais. Para
efectos de la marca pais, se entiende que tiene origen aquella organizacion,
productos o servicio desarrollado, patentado, mejorado o auténtico de Costa Rica.”

(Esencial Costa Rica, p.5).

Es decir cualquier empresa nacional o extranjera, que pretenda desarrollar,
patentizar o mejorar cualquier producto mientras lo haga en territorio costarricense

y pretenda optar por la marca pais es un buen inicio para obtener la certificacion.

2.2.58.4 Valor progreso social

(Esencial Costa Rica), (2016), en el Reglamento para el Uso de la Marca Pais Costa
Rica, “la capacidad de las organizaciones de catapultar la satisfaccion de las
necesidades basicas de sus colaboradores, asi como brindar adecuadas
plataformas de bienestar y desarrollo para que su talento humano logre mejorar su
calidad de vida y llegar a su maximo potencial profesional y personal.” (Esencial

Costa Rica, p.5).
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Con el Progreso Social lo que se busca es que las empresas generen valor en
el punto que se establece, con el fin de mejorar las condiciones de la zona en la que

se ubican y motivar al personal a trabajar con mas empefio.

2.2.58.5 Valor sostenibilidad

(Esencial Costa Rica), (2016), en el Reglamento para el Uso de la Marca Pais Costa
Rica, “es el compromiso de satisfacer las necesidades de las generaciones
presentes sin comprometer las posibilidades de las del futuro para atender sus

propias necesidades.” (Esencial Costa Rica, p.6).

Con este valor lo que se busca es el trato adecuado con el medio ambiente y
cualquier otro medio involucrado para mantener en excelentes condiciones actuales

y asi proteger el futuro de nifios y jovenes.

2.2.59 Presupuesto

El presupuesto se refiere a la asignacion de recursos para las diferentes actividades
de la empresa, (Clow & Baack , 2010), en su libro Publicidad, promocion vy

comunicacion integral en marketing sefialan que: “los presupuestos se basan en los
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objetivos de comunicacién asi como en los objetivos de marketing.” (Clow & Baack,

p.94).

Presupuesto es un término utilizado para la asignacion correcta de los recursos
financieros de una empresa, todo esto con el fin de mantener un control de la

correcta reparticion y uso adecuado de dichos dineros.
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3.1. TIPO DE INVESTIGACION

3.1.1 Finalidad

(Vallejos, 2017), en la guia define finalidad: “hace referencia a los aportes que darg;
ya sea en cuanto a la produccion y generaciéon de conocimiento sobre el tema
estudiado (...), con el fin de contribuir a resolver el problema investigado.” (Vallejos,

p.24).

También se menciona en la guia por (Vallejos, 2017), lo siguiente: “la
investigacién tiene dos finalidades: tedrica y/o (sic) la aplicada. La investigacion
tedrica, dice Barrantes R. (2013) “es aquella actividad orientada a la busqueda de

nuevos conocimientos y campos de investigacion (...)" (Vallejos, p.24).

(Vallejos, 2017), por otro lado, indica “la investigacion aplicada, por su parte, (...)
Barrantes (2013) “(...) tiene la finalidad de resolver problemas practicos, para

transformar las condiciones de un hecho que nos preocupa (...)". (Vallejos, p.25).

Nota: en la presente investigacion se utilizara la investigacion aplicada, (Vallejos,
2017), por otro lado indica “la investigaciéon aplicada, por su parte, (...) Barrantes
(2013) %(...) tiene la finalidad de resolver problemas practicos, para transformar las

condiciones de un hecho que nos preocupa (...)". (Vallejos, p.25)
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3.1.2 Dimensién Temporal

Segun la guia facilitada para el desarrollo de la tesis, hay dos tipos de
investigaciones la transversal y la longitudinal, las cuales se mencionaran a

continuacion:

(Hernandez Sampieri, Fernandez Collado, & Baptista Lucio, 2014), indican que
“los disefos de investigacion transeccional (sic) o transversal recolectan datos
en un solo momento, en un tiempo unico (...). Su propdsito es describir variables y

analizar su incidencia e interrelacién en un momento dado.” (Sampieri, et al. P.154).

(Bernal Torres, 2010), indican que en la investigacion longitudinal: “se obtienen
datos de la misma poblacion en distintos momentos durante un periodo
determinado, con la finalidad de examinar sus variaciones en el tiempo.” (Bernal,

p.119).

Nota: en la presente investigacion se utilizara la investigacion transeccional o
transversal, (Herndndez Sampieri, Fernandez Collado, & Baptista Lucio, 2014),
indican que “los disefios de investigacién transeccional o transversal recolectan
datos en un solo momento, en un tiempo unico (...). Su propdsito es describir
variables y analizar su incidencia e interrelacion en un momento dado.” (Sampieri,

et al. P.154).
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3.1.3 Marco (mega-macro-micro)

(Vallejos, 2017), indica que: “el marco de la investigacion se refiere al tamano o
amplitud de la investigacién; es decir, a la magnitud y extension de la organizacion,

las areas, el lugar o la tematica que se pretende investigar.” (Vallejos, p.26).

(Vallejos, 2017), indica lo siguiente: “una investigacion es mega cuando se
realiza un estudio nacional sobre condiciones socioecondémicos y para ello se aplica
una censo en todo el pais (...)" (Vallejos, p.26). Es decir, el estudio mega abarca el
total de un territorio en especifico para llevar a cabo el proyecto de investigacion,
tomando en cuenta aquellos recursos imprescindibles para la empresa, llamese

humano, financiero, tecnoldgico, mercadoldgico, entre otros.

(Vallejos, 2017), define como macro: “refiere al estudio que se realiza en una
parte o fragmento de lo mega.” (Vallejos, p.26). Esto indica que el estudio se llevara
a cabo en una parte de la poblacién total de un area en especifico del que se

requiere investigar.

(Vallejos, 2017), sefiala que lo micro es: “una parte, un elemento, un subtema o
un micro-espacio, sobre el cual o donde el investigador hara su investigacion.”
(Vallejos, p.26). Basado en lo anterior se puede decir que lo micro es estudiar una

porcién muy pequefia de un area determinada todo esto con el fin de ser mas critico.
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Nota: en la presente investigacion se utilizara el mega ambiente que comprende
a todo el pais, debido a que el proyecto se basa en el AyA como institucion a nivel
nacional, (Vallejos, 2017), indica lo siguiente: “una investigacion es mega cuando
se realiza un estudio nacional sobre condiciones socioeconémicos y para ello se

aplica una censo en todo el pais (...)" (Vallejos, p.26).

3.1.4 Naturaleza (cuantitativa, cualitativa o mixta)

(Hernandez Sampieri, Fernandez Collado, & Baptista Lucio, 2014), define:
“‘Enfoque cuantitativo, utiliza la recoleccidén de datos para probar la hipétesis con
base en la medicion numérica y el analisis estadistico, con el fin de establecer las

pautas de comportamiento y probar teorias.” (Sampieri, et al. P.4).

Con lo anterior se puede decir que la investigacion cuantitativa trata de la
recoleccion y por medio de ellos, realiza andlisis de la informacién, todo esto para
contar con datos numéricos que respalden de mejor forma la investigacion por

desarrollar.

(Hernandez Sampieri, Fernandez Collado, & Baptista Lucio, 2014), indica que el:
“‘Enfoque cualitativo, utiliza la recoleccion y andlisis de los datos para afinar las
preguntas de investigacion o revelar nuevas interrogantes en el proceso de

interpretacion.” (Sampieri, et al. P7).
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Este tipo de investigacion permite observar el entorno y determinar factores
cualitativos del proyecto en cuestion, para poder anticipar el futuro y observar cémo

se comportan empresas con caracteristicas similares.

(Vallejos, 2017), en la guia, expone que el modelo mixto: “va entremezclando
ambos enfoques a lo largo de todo el proceso, que se vuelve mas complejo. Por

ejemplo:

e Se plantea una investigacion en torno a la perspectiva de la poblacién
costarricense respecto del TLC utilizando:
1. El enfoque cuantitativo para determinar el impacto econémico que tiene
el TLC sobre el sector agropecuario.
2. El enfoque cualitativo para establecer la relacion entre el impacto que
genera el TLC en el sector agropecuario y la actitud y el comportamiento

de la poblacién frente al referéndum.” (Vallejos, p30-31).

Nota: en la presente investigacion se utilizara el modelo mixto debido a que se
analizaran datos cuantitativos como el presupuesto, y datos cualitativos es decir,
gue tan aceptable es la percepciéon del AyA como Marca Pais, (Vallejos, 2017), en
la guia expone que el modelo mixto: “va entremezclando ambos enfoques a lo largo

de todo el proceso, que se vuelve mas complejo.” (Vallejos, p.30).
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3.1.5 Carécter (exploratorio, descriptivo, correlacional o explicativo)

(Hernandez Sampieri, Fernandez Collado, & Baptista Lucio, 2014), indican que
“‘Estudios exploratorios, se emplean cuando el objetivo consiste en examinar un

tema poco estudiado o novedoso.” (Sampieri, et al. P.91).

Basado en lo anterior se puede decir que el estudio exploratorio se realiza acerca
de un fendbmeno que ha sido poco estudiado o que carece de informacion en
investigaciones anteriores, este tipo de estudio se trata de algo nuevo y por eso se

llama exploratorio, debido a que se va a explorar nuevos temas.

(Hernandez Sampieri, Ferndndez Collado, & Baptista Lucio, 2014), define:
“‘Estudios descriptivos, busca especificar propiedades y caracteristicas

importantes de cualquier fendmeno que se analice.” (Sampieri, et al. P.92).

Con lo anterior se puede decir que la investigacion descriptiva busca describir un
fendbmeno o actividad con detalle de aquello que se esta estudiando, este tipo de
investigacién proporcionara informacién adecuada para la toma de decisiones

acerca de un proyecto.
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(Vallejos, 2017), indica que la correlacional “trata de probar mediante ejercicios
estadisticos el nivel de relacidon que existe entre las causas y los efectos, con el fin

de medir el nivel de intensidad de la relacion.” (Vallejos, p.32).

Este tipo de investigacion se da cuando se mezclan las variables, llamense

causa y efecto, para observar cual es el efecto que se puede producir entre ellas.

(Hernandez Sampieri, Fernandez Collado, & Baptista Lucio, 2014), sefiala que:
“‘Estudios explicativos, pretenden establecer las causas de los sucesos o

fendmenos que estudian.” (Sampieri, et al. P.95).

Este tipo de estudio trata de sefalar cuales fueron las razones por las cuales se
origind determinado hecho, es fundamental debido a que funcionara como

pardmetro para explicar los hechos dados.

Nota: en la presente investigacion se utilizara el estudio descriptivo debido a que
se van a definir las pautas por seguir para convertir al AyA en Marca Pais,
(Hernandez Sampieri, Fernandez Collado, & Baptista Lucio, 2014), define:
“‘Estudios descriptivos, busca especificar propiedades y caracteristicas

importantes de cualquier fendmeno que se analice.” (Sampieri, et al. P.92).
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3.2. SUJETOS Y FUENTES DE INVESTIGACION

3.2.1 Primera mano

(Vallejos, 2017), indica que son fuentes de primera mano: “todos los documentos
como tesis de las universidades que se encuentran en linea y trabajos de

investigacion de organizaciones reconocidas.” (Vallejos, p.35).

Segun lo antes indicado, para la presente investigacion se usaran tesis de indole
nacional e internacional, con el fin de fundamentar de manera correcta el proyecto,

y poder asi llevarlo a cabo.

3.2.2 Segunda Mano

(Vallejos, 2017), indica que son: “articulos cientificos de revistas reconocidas e

indexadas, articulos de expertos.” (Vallejos, p.35).

Con lo anterior se puede indicar que esta investigacion utilizara libros, revistas,
articulos de personas reconocidas, para darle la direccion y el enfoque correcto a

dicho proyecto.



94

3.2.3 Tercera Mano

Por el momento no se cuenta con una definicion acertada de la documentacién de
tercera mano, sin embargo se otorga un pequefio listado de acuerdo con los

ejemplos brindados por el profesor.

e WWW.aya.go.Cr

e Wwww.esencialcostarica.com

¢ www.dle.rae.es



http://www.aya.go.cr/
http://www.esencialcostarica.com/
http://www.dle.rae.es/
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3.3. SELECCION DE MUESTREO

La poblacion esta definida por (Vallejos, 2017), como: “constituye el universo total
sobre el cual se hace la investigacion y puede estar conformada por comunidades,
grupos, personas, (...).” (Vallejos, p.35). Lo anterior indica que la poblacion es todo
el conjunto de personas o individuos que conforman el 100% del estudio sin hacer

ninguna exclusién de los integrantes.

(Bernal Torres, 2010), define muestreo como: “la parte de la poblacién que se
selecciona, de la cual realmente se obtiene la informacién para el desarrollo del
estudio y sobre la cual se efectuaran la medicién y la observacion de las variables

objeto de estudio.” (Bernal, p.161).

Existen dos tipos de muestra la probabilistica y no probabilistica:

(Hernandez Sampieri, Fernandez Collado, & Baptista Lucio, 2014), la no
probabilistica: “subgrupo de la poblacién en la que la eleccion de los elementos no
depende de la probabilidad, sino de las caracteristicas de la investigacion.”

(Sampieri, et al. P.176).
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La muestra no probabilistica refiere que son individuos seleccionados
intencionalmente para realizar dicha investigacion, la seleccion se realiza con base

en las caracteristicas del proyecto por investigar.

(Hernandez Sampieri, Fernandez Collado, & Baptista Lucio, 2014), define como
probabilistica: “subgrupo de la poblacion en el que todos los elementos tienen la

misma posibilidad de ser elegidos.” (Sampieri, et al. P175).

La muestra probabilistica refiere a que todos los individuos tienen la posibilidad

de ser seleccionados de manera aleatoria para la investigacion a realizar.

Nota: la presente investigacion no requiere de realizar un muestreo debido a que
no se aplicara ningun instrumento de medicion para el desarrollo de la misma, esto
se debe a que es algo completamente nuevo que la institucién, el AyA, nunca ha

intentado optar por el reconocimiento de Marca Pais.
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3.4. TECNICAS E INSTRUMENTOS PARA RECOLECTAR LA
INFORMACION.

(Hernandez Sampieri, Fernandez Collado, & Baptista Lucio, 2014), recolectar los
datos: “implica desarrollar un plan detallado de procedimientos que nos conduzcan
a reunir datos con un propdsito especifico.” (Sampieri, et al. P.198). La recoleccion
de datos es el proceso mediante el cual el investigador realiza un estudio general

de las herramientas mas adecuadas para la recoleccion de la informacion.

Segun una revision realizada del capitulo nueve del libro Metodologia de
Investigacion, existen varios instrumentos de medicién, los cuales se mencionaran

seguidamente:

Cuestionario: segun (Hernandez Sampieri, Fernandez Collado, & Baptista Lucio,
2014), “conjunto de preguntas respecto de una o0 mas variables que se van a medir
(Chasteauneuf, 2009). Debe ser congruente con el planteamiento del problema e
hipétesis (Brace, 2013).” (Sampieri, et al. P.217). El cuestionario es una herramienta
de medicién por excelencia debido a que en él, el investigador planteara aquellas

preguntas que crea conveniente realizar para la obtencion de datos.

Tipos de cuestionario segun (Hernandez Sampieri, Fernandez Collado, &

Baptista Lucio, 2014):
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e “Autoadministrado: significa que el cuestionario se proporciona directamente
a los participantes quienes lo contestan.

e Por entrevista personal: implican que una persona calificada (entrevistador)
aplica el cuestionario a los participantes (...).

e Entrevista telefonica: la diferencia con la anterior (...) es el medio de
comunicaciéon (...) son la forma mas rapida y econdmica de realizar la
encuesta.

e Internet

e Correo” (Sampieri, et al. P233-238).

Segun lo indicado anteriormente, las diversas formas proporcionan al
investigador formas sencillas para la aplicacion efectiva de cuestionarios, llamese
entrevista personal, entrevista telefénica, entre otros medios, estos métodos son de
gran utilidad debido a que la recoleccién de datos se realiza de una manera mas

fluida.

Otra de las formas es el Escalamiento Likert, (Hernandez Sampieri, Fernandez
Collado, & Baptista Lucio, 2014), indican que: “es un conjunto de items que se
presentan en forma de afirmaciones para medir la relacion del sujeto en tres, cinco
o siete categorias.” (Sampieri, et al. P.238). El Escalamiento Likert propone una

manera distinta de mediciébn, este método se basa en realizar estudios con
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preguntas y cada pregunta llevara una escala para definir el nivel de satisfaccion o

lo que opina el entrevistado acerca de la pregunta.

Para esta clase de recoleccion de informacion (Hernandez Sampieri, Fernandez
Collado, & Baptista Lucio, 2014) dice que existen varios tipos que se mencionan a

continuacion:

o “Diferencial semantico: serie de pares de adjetivos extremos que sirven para
calificar al objeto de actitud, ante los cuales se pide la reaccion del sujeto, al
ubicarlo en una categoria por cada par.

e Escalograma de Guttman: técnica para medir las actitudes, que al igual la
escala de Likert, se fundamentan en juicios antes los cuales los participantes
deben externar su opinién seleccionando uno de estos puntos o categorias

de la escala respectiva.” (Sampieri, et al. P.247-251).

Otros tipos de recoleccion de datos:

(Hernandez Sampieri, Fernandez Collado, & Baptista Lucio, 2014), indica que

existen otros métodos:

e “Analisis de contenido cuantitativo: es una técnica para estudiar cualquier

tipo de comunicacion de una manera “objetiva” y sistematica (...).
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e Observacion: consiste en el registro sistematico, valido y confiable de
comportamientos y situaciones observables, a través (sic) de un conjunto de
categorias y subcategorias.

e Pruebas estandarizadas e inventarios: miden variables especificas, como la
inteligencia, la personalidad en autoritaria, (...).

e Datos secundarios: implica la revision de documentos, registros publicos y

archivos fisicos o electrénicos.” (Sampieri, et al. P.251-253).

Nota: en la presente investigacion no se requerird de ningun instrumento de

medicion, debido a que no se pueden analizar situaciones que no han ocurrido.
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CAPITULO IV ANALISIS DE RESULTADOS
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4.1 DIAGNOSTICO DE LOS DATOS

A continuacion se presentara una recopilacion de datos recolectados de los
diferentes entrevistados en este caso, directores de diversas areas del AyA y

entrevistas realizadas a empresas licenciadas como marca pais.

4.1.1 Analisis de entrevistas realizadas a directores de AyA

Para tener un mayor conocimiento de la entrevista se detallaran cada una de las

preguntas asi como los hallazgos en cada uno de los casos.

1. ¢Cbmo considera la percepcion de los usuarios acerca de la imagen del AyA?
e En las tres entrevistas realizadas a los directivos de AyA coincidieron en
que la imagen que los usuarios tiene de la institucién es de buena a muy
buena, por diferentes razones, entre ellas: que el AyA es el responsable

de los altos indices de salud publica a nivel nacional, que la calidad del

agua potable sin duda es muy buena y ademas que el servicio brindado

es muy bueno ya que sin agua no se puede vivir. Entonces partiendo de

lo anterior lo que suponen las respuestas es que el AyA es una institucion

publica con un alto indice de aceptacion por parte de los usuarios.
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2. Conoce acerca de la iniciativa Marca Pais Esencial Costa Rica promovida por

PROCOMER. ¢ Qué conoce acerca de la iniciativa Marca Pais Esencial Costa

Rica?

Dos de los tres entrevistados dijeron conocer acerca de la iniciativa Marca
Pais debido a diferentes medios, uno de ellos indicé que conocio de la
marca debido a publicidad realizada por el ICT y PROCOMER relacionada
con el turismo, en la que se mostraban figuras publicas y diferentes
paisajes de Costa Rica, promocionando al pais como destino turistico y
con talento humano calificado. Otro de los entrevistados indicé que el
observé en diversas campafas que promociona la razén social de la
empresas comprometidas con las comunidades en donde se establecen,
promueven la innovacion, y también buscan promocionar las empresas
fuera del pais, por ultimo al entrevistado que dijo no conocer acerca de la
iniciativa, se le explic6 de manera basica en lo que consistia, ante lo que
indicé que consideraba importante que el AyA se pudiera licenciar ya que
tendria mayor presencia en los medios, y las personas se darian cuenta
del trabajo que hace el AyA dia con dia y también mencion6 que habria
gue educar al personal con el tema de la marca pais para que la imagen
gue se proyecte de la institucién sea de adentro hacia afuera y que el pais
se entere de la cual es la verdadera importancia que tiene el AyA en la

vida de los costarricenses.

3. Segun su posicion en la pregunta #1 y partiendo del hecho que el AyA pueda

certificarse como Marca Pais Esencial Costa Rica, ¢ cree que la percepcion

de los usuarios podria variar? Y de ¢ qué forma variaria esta?
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En esta respuesta hay varios matices entre los cuales se menciona lo siguiente:

Podria variar de forma negativa: esto se refiere a que si el AyA tiene mayor
exposicion al publico acerca de cuales son las labores que corresponde
como institucion en diversos medios, si no las realiza, la percepcion podria
voltearse y convertirse de muy buena a mala o muy mala.

Podria variar de forma positiva siempre y cuando se tomen las acciones
en aquellas areas en las que se requiere mayor atencion, por ejemplo en
el campo de reparacion de fugas, indices de salud de cobertura del AyA,
entre otros.

Para tener un impacto directo en la percepcion, primero que nada la
institucién debera disponer de los recursos adecuados para usarlos para
tal fin (promocionar al AyA con la iniciativa Marca Pais) y que el personal
esté comprometido con el cambio a nivel de promocion que tendra el AyA.
Podria mejorar, porgue el servicio que se brinda se mostraria mas y esto
seria como un sello de calidad, y los usuarios se mantendrian informados

de la labor del AyA siempre.

4. ¢Qué beneficios visualiza usted para la institucion con la posible

incorporacion del AyA a la iniciativa Marca Pais Esencial Costa Rica?

Posicionamiento: el AyA lograria mayor presencia al desarrollar nuevos
acueductos, con esto se logrard una mayor presencia y aceptacion por
parte de los usuarios.

Mejora del servicio al usuario: un mayor compromiso por parte de los

funcionarios.
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Una mejor posicion del AyA a nivel Latinoamericano en el ranking de las
mejores empresas prestadoras del servicio de agua potable y
saneamiento.

Una imagen institucional mas fuerte con respecto al recurso que el AyA
se encarga de distribuir como es el agua potable, sin duda lo esencial hoy
en dia para vivir.

Intercambio de conocimiento de empresas extranjeras con el AyA para
fortalecer mas nuestro trabajo y asi demostrar el compromiso con el

desarrollo del pais.

5. ¢Como podria ayudar el ingreso de la Marca Pais Esencial Costa Rica dentro

de su area de trabajo? ¢ Estaria dispuesto a utilizar el logo de Esencial Costa

Rica en los documentos y cualquier otro que sea necesario con el fin de

promover el AyA como Marca Pais?

Podria ayudar de muy buena manera debido a que si se da a conocer la
labor que hace el AyA se podria concientizar al usuario al buen uso que
se le tiene que dar a los diferentes sistemas de AyA (llamese medidores,
llaves de paso, cajas de registro de aguas residuales, entre otros).
Estimular al personal para que haga su trabajo con mas dedicacion y asi
mejorar en el servicio que se brinda en las diferentes areas.

La Marca Pais llegaria a promover un sentido de pertinencia, esto es un
valor que ratifica de una forma que el trabajo debe hacerse con mayor

dedicacion.
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e Representar algo mas que una actividad, sino que se representa a un pais
con proyeccion internacional.

e Y por ultimo los entrevistados indicaron que si estan dispuestos a utilizar
el logo de Esencial Costa Rica en todo lo que sea necesario para
promocionar al AyA como Marca Pais.

6. Con base en las preguntas anteriores y teniendo el conocimiento basico
acerca de la iniciativa Marca Pais Esencial Costa Rica, ¢cree que seria un
motor que impulsaria al AyA a un mayor reconocimiento en todos los ambitos
en los que la instituciéon se desenvuelve?

e En este punto todos coinciden que la Marca Pais Esencial Costa Rica
traeria a la institucion una mayor proyeccién tanto a nivel local como
internacional, posicionando mas al pais como un destino para visitar

(turismo) y atraccion de inversion extranjera.
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4.2 NORMATIVA MARCA PAIS VRS REALIDAD AyA

Se realizara un cuadro de normalizacién tomado de (Junta Directiva, 2013) acerca
de lo gue PROCOMER exige en su reglamento para poder optar por la marca pais,
asi como lo que tiene el AyA y lo que hace falta por cumplir para poder optar por la

iniciativa. (Junta Directiva, 2013)
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PRIMER CRITERIO Excelencia
Componente Requisito Indicador Cufan|m|ento
Si No
¢éSe tienen establecidos mecanismos para la promocién, difusién y revision de
El cumplimiento de la misidn, visidon y valores a los niveles de la organizacion? X
¢Para la determinacion de las estrategias, la organizacién considera
Planificacidn sistematicamente las oportunidades y amenazas que condicionan y analiza sus
Estratégica E2 fortalezas y debilidades? X
¢La organizacidon cuenta con un plan operativo asociado con indicadores clave,
c E3 alertas oportunasy recursos necesarios para alcanzar las estrategias y planes? X
3
é ¢La organizacidn se asegura de que las personas que trabajan para ella o en su
< E4 nombre y que afectan el desempefio de sus actividades son competentes,| x
o basandose en requisitos de educacidn, formacién y experiencia?
o:; ES ¢Las competenciasy requisitos estan documentadas al menos en perfiles de puesto y
E de trabajo?
3 ¢Cuando existen brechas entre los perfiles de puestos de trabajo y las
= . competencias reales de las personas, la organizacion toma acciones tales como:
Competencia E6 . . ., o , , ., X
del Personal mducuon.,,formauon, f:'c_lpaC|taC|on, tut(?rlas, pasaptlas, rotaciéon de puestos vy
contratacion para adquirir las competencias necesarias?
éSe evalula la eficacia de las acciones tomadas para demostrar que las brechas se
E7 han cerrado? X
éLa organizacion cuenta con mecanismos para el seguimiento sistematico de la
ES medicidon del desempeiio del personal de los factores que afectan la satisfaccion y y

motivacion de las personas en relacidn con el cumplimiento de los objetivos de la
organizacién?




Enfoque al
clientey al
mercado

E9

E10

E1l

¢éLa organizacion dispone de un mecanismo o practica para identificar los requisitos
de los clientes (actuales, potenciales y de la competencia) con respecto a sus
productos o servicios?
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¢la organizacion ha establecido los canales de contacto con los clientes
(presenciales o basados en tecnologias de comunicacidn y redes) y los respectivos
estandares de calidad para las operaciones correspondientes?

éSe dispone de mecanismos de contacto tales como sitio web y tarjetas de
presentacion en idioma inglés (o en su defecto un idioma oficial de sus mercados
meta, potenciales y actuales) con el fin de facilitar una comunicacién fluida y eficaz
con los clientes (idioma, cédigo de pais)?

Enfoque a
procesos

E12

E13

E14

¢éSe tienen claramente definidos los procesos que componen la organizacion en su
cadena de valor?

¢La organizacién mantiene un sistema de indicadores y métricas que permiten
evaluar la eficacia de los procesos que integran la cadena de valor?

¢La organizacion considera los requisitos de los clientes y de los mercados
(actuales, potenciales o futuros) en el disefio de sus procesos?

Conformidad
del producto

E15

E16

E17

E18

¢La organizacién ha identificado los requisitos legales o reglamentarios, normas
técnicas o cualquier otro documento que establezca los requisitos aplicables a sus
productos o servicios?

éLa organizacion establece requisitos y los criterios de aceptacién y rechazo de la
calidad de sus productos o servicios en las etapas de recepcidn, proceso vy
despacho?

¢éLos dispositivos de seguimiento y medicion utilizados para evaluar la conformidad
del producto son los adecuados para las caracteristicas a evaluar y se encuentran
calibrados o verificados?

é¢Cuenta su organizacién con un sistema de identificacién o trazabilidad de su
producto terminado por medio de los distribuidores?




¢éLa organizacion tiene procesos sistematicos para la seleccion y evaluacién de
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resultados

Relacion con E19 proveedores en términos de calidad, soporte técnico, costo, tiempo de entrega,
los entre otros?
proveedores ¢La informacion de compras describe el producto por comprar, asi como otros
E20 requisitos aplicables?
¢La organizacién trata los productos no conformes mediante una o mas de las
siguientes maneras: tomando acciones para eliminar la no conformidad detectada,
E21 por medio de la correccién, el reproceso, la reclasificacién, la reparacion, el
No desecho, la concesidn, permiso para la desviacién o la liberacion?
) conformidad y
é acciones E22 ¢Cuando ocurra una no conformidad la organizacién toma acciones correctivas
S correctivas para controlarla y corregirla?
© ¢Se verifica la eficacia de las acciones correctivas tomadas de tal forma que se
2 E23 asegure la no recurrencia?
=
Toma de ¢Se analiza de forma periddica los datos e informacidon de temas como: costos de
decisiones 24 calidad, quejas, clientes perdidos y ganados, rechazos, re procesos, desperdicios,
basadas en tiempos de ciclo, rendimientos, entre otros que aseguren una toma de decisiones

basados en esta informaciéon?
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SEGUNDO CRITERIO Sostenibilidad
Componente | Requisito Indicador Cufan|m|ento
Si No
éLa organizacién comunica de forma eficaz la politica de control reduccién del impacto
S1 ambiental de sus operaciones, productos y servicios a todos los miembros de la| x
organizacién?
Cultura éLa organizacion capacita y educa periodicamente al personal en temas de conservacion y
Ambiental ¢, mejora del medio ambiente relacionado con sus actividades? X
¢éLa organizacion promueve la participacion de todo su personal en actividades dirigidas a
mitigar el impacto de las actividades de la organizacion sobre el ambiente? X
_ S3
E ¢La organizacién cuenta con indicadores y metas para alcanzar la eficiencia en el uso de
o .
:g Gestion de sa energia? X
< la energia - — - — -
) éLa organizacidon complementa la fuente de energia tradicional con otras fuentes de energia y
o S5  renovable?
§_ éLa organizacién ha identificado las fuentes y procesos en los cuales se da un aporte de y
g S6 emisiones de gas efecto invernadero?
o éLa organizacién ha desarrollado proyectos que demuestren una reduccién o mitigacién de
Gestion de emisién de gases de efecto invernadero?
las X
emisiones S7
¢Lleva a cabo la organizacién compensaciones, actividades dirigidas, remociones, asociadas
con sus emisiones de gases de efecto invernadero? X
S8
éTiene la organizacion un programa de aplicaciéon de las 3 R’s (Reducir, Reutilizar y Reciclar)
S9 implementado? X




Gestion de
los

residuos

Gestion
del agua

Componente Social

Relacion
conla
comunidad

omico

7

Componente Econ

Gestion
comercial

Gestion

financiera

S10

S11

S12

S13

S14

S15

S16

$17

$18

$19

S20

S21

¢Tiene la organizacidon un sistema adecuado para la gestién de residuos especiales y
peligrosos?
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¢Tiene la organizacion programas o politicas para moderar el uso del agua?

X
¢Cuenta la organizacidn con tecnologias que promuevan el uso de otras fuentes de agua
distintas al abastecimiento de agua potable como captacion de aguas pluviales,
mejoramiento de fuentes naturales de agua o utilizacidon de aguas tratadas?

éTiene la organizacion algun mecanismo de tratamiento adecuado de aguas residuales «
previo a su vertido?

éCuenta la organizacidn con programas de apoyo a la comunidad en temas de educacion,
deporte, actividades culturales y recreativas, asistencia médica y social, entre otros? X
¢Tiene canales establecidos de comunicacion con la comunidad en la que se traten a través «
del didlogo temas de interés comuin?

¢éLa organizacion da preferencia en igualdad de condiciones a personal de la comunidad en y
la que opera?

¢Tiene la organizacion documentado un prondstico y/o proyeccion de ventas anual? y
¢La organizacion planifica, documenta, implementa y mantiene actualizado un proceso para

el tratamiento de quejas? X
éTiene la organizacion un plan o estrategia de comunicacién o mercadeo?

¢Tiene la organizacién una metodologia clara para la medicién de la satisfaccion del cliente y
en cuanto al diseno y funcionalidad del producto?

¢La organizacién asegura los recursos financieros para cumplir con las necesidades y

operacionales en el largo plazo (incluyendo inversiones)?
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¢Tiene la organizacidn una estructura de costos establecida que se utiliza como insumo para
S§22 tomar decisiones gerenciales?

éLas decisiones de establecimiento de margenes, reinversion, reparticién de utilidades y
otras disposiciones del capital contemplan la sostenibilidad financiera de la organizaciénen| x
s23 el largo plazo?
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TERCER CRITERIO

Progreso Social

Componente Requisito
[72)
©
()
K
3
@ Salud y
= seguridad
g ocupacional
N =
(%]
(<))
©
(T
©
%
()]
(9]
()]
2
Condicion

socioeconomica

P1

P2

P3

P4

P6

P7

P8

Cumplimiento

Indicador Si No
éLa organizacidn asegura que sus colaboradores tengan atencién sanitaria
oportuna, aceptable, asequible y de calidad satisfactoria? X
¢Procura la organizacion que sus instalaciones sean accesibles a personas con
diferentes tipos de discapacidad? X
¢Cuenta con un botiquin de emergencia en cada centro de trabajo y accesible
a todos los colaboradores? X
¢La organizacidn hace conciencia a sus colaboradores en materia de salud y
seguridad ocupacional? X
¢Asegura las organizaciones acceso a agua potable y condiciones salubres de
todos sus colaboradores, tanto permanentes como temporales? X
éSe encuentran todos los colaboradores de la organizacidn asegurados con la
CCSS? X
¢La jornada laboral cumple con las regulaciones y leyes nacionales vigentes? y
¢La organizacion realiza regularmente labores de identificacién de peligros, y
cuenta con programas de evaluacion y control de los riesgos relacionados con| x
el trabajo?
éCuenta la organizacion con mecanismos que le permita identificar si hay
colaboradores que viven en condiciones de pobreza? X




Movilidad social

Acceso a
educacion
basica

Bienestary
movilidad
laboral

P10

P11

P12

P13

P14

P15

P16

P17

P18

¢Cuenta la organizacidon con mecanismos que le permitan prevenir o mitigar los
impactos de la pobreza en sus colaboradores a través de apoyo en temas como
acceso a vivienda digna, correcta alimentaciéon, manejo de finanzas, entre
otros?
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¢Los salarios brutos pagados cumplen con la normativa legal vigente y las reglas
minimas establecidas por los estandares o convenios del sector?

¢El tiempo extra es pagado de acuerdo a la legislacidn, es voluntario, no excede
de las 12 horas semanales y no es habitual?

¢Tiene la organizacion mecanismos que permiten identificar el nivel de
escolaridad y alfabetizacidn de sus colaboradores?

¢Ofrece la organizaciéon programas para sus colaboradores que faciliten el
acceso a la educacion basica y diversificada a través de flexibilidad de horarios,
becas, estimulos, premios, entre otros?

¢Cuenta la organizacién con asociacién solidarista o cooperativa, que facilite al
asociado tener acceso a préstamos, descuentos, ahorros, entre otros?

¢La organizacién cuenta con politicas que permiten al personal asociarse y
negociar colectivamente?

¢La organizacién cumple con las regulaciones y leyes nacionales, asi como
convenios internacionales vigentes en materia de trabajo infantil, trabajo de
jévenes y trabajo forzado?

éLa organizacién cuenta con oportunidades laborales para jovenes adultos o
personas sin experiencia a través de contratacidon, pasantias, practicas
profesionales, apoyo con trabajos de graduacién, etc.?




Acceso a
informacion y
comunicaciones

Oportunidad

Equidad de
género e
igualdad

Formaciény
actualizacidn
profesional

P19

P20

P21

P22

P23

P24

P25

P26

¢Ofrece la organizacién a sus colaboradores flexibilidades que le permitan
alcanzar un adecuado balance entre las responsabilidades laborales y sus
necesidades personales y familiares tales como guarderias, flexibilidad de
horario, entre otros?

116

éla organizacion fomenta el desarrollo del talento humano a través de
programas, capacitaciones, entre otros, que le permita al colaborador conocer
y desarrollar habilidades para acceder a puestos de mayor competencia dentro
de la organizacion?

¢Cuentan los colaboradores con fuentes de informaciéon y comunicaciones en
la organizacion tales como acceso a una red de internet inaldmbrica,
computadora con acceso a internet, entre otros, para ser utilizados como
fuente de conocimiento?

éCuenta la organizacion con una politica de no discriminacién por etnia,
religion, orientacion sexual, ideologia politica, edad, sexo, estado civil,
discapacidad, entre otras?

¢Cuenta la organizacién con politicas de no tolerancia a comportamientos
amenazantes, de explotacion, o coercitivos en lo mental, fisico o sexual en el
lugar de trabajo?

¢La organizacion asegura que su proceso de reclutamiento y seleccion de
personal es accesible independiente de la etnia, religidn, orientacién sexual,
ideologia politica, edad, sexo, estado civil, discapacidad, entre otras?

¢Cuenta la organizacién con una politica de bandas salariales que no
discriminen por etnia, religién, orientacién sexual, ideologia politica, edad,
sexo, estado civil, discapacidad, entre otras?

éCuenta la organizacion con programas que apoyen o fomenten a los
colaboradores que deseen continuar sus estudios superiores o técnicos?
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CUARTO CRITERIO Innovacion
.. . Cumplimiento
Componente Requisito Indicador - P
Si No
1 ¢éLa innovacidn estd incorporada en los lineamientos estratégicos de la organizacién y
y posee objetivos especificos?
2 ¢éLos focos para desarrollar y enfocar la innovacidn en la organizaciéon estan definidos y
y son conocidos por el personal relacionado?
¢éSe realizan actividades para conocer las capacidades de la red de valor (clientes,
S proveedores, universidades, institutos de investigacion) y explorar oportunidades
'g . . I3  de co-creacién vy alianzas estratégicas? X
3 Posicionamiento
= de la innovacién
- ¢La organizacion tiene una meta de innovacién en términos de ingresos que debe
E generar por nuevos productos, servicios o negocios?
(1]
o 14 NA
()
)
©
S
e
(7]
wl
¢Existen criterios explicitos y consensuados para priorizar y seleccionar las ideas de
Proceso innovacion de mayor potencial?
sistémicode 15 X
innovacion




Cultura para la innovacion

Gestion de
talento

Apoyo pleno de
alta direccion

16

17

18

19
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¢Se aplican métodos y herramientas estructuradas para generar ideas de innovacion
en productos, procesos y servicios, modelos de negocio entre otros?
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¢La organizacion tiene un portafolio de nuevos productos, servicios o negocios en
desarrollo orientados a alcanzar sus metas de crecimiento?

éTiene la organizacion alglin mecanismo de proteccién a la innovacién como registro
de propiedad industrial, patentes, disefios, secretos industriales?

¢El personal de la organizacién recibe formacion en précticas de innovacion,
creatividad y gestién de proyectos?

¢Durante los procesos de experimentaciéon o innovacion se analizan, miden vy
evallan los riesgos asociados, asi como las causas de éxito o fracaso de los proyecto
de innovacion ya sea en proceso de desarrollo o implementados en el mercado?

¢En la organizacién existen recursos explicitos para proyectos de innovacidn
(humanos, financieros y fisicos) y se asignan segun prioridades para el desarrollo?
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¢La organizacién cuenta con personas responsables para liderar los esfuerzos de
innovacion?
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éLos equipos de proyectos de innovacion reciben el apoyo y metodologia en gestién
de innovacién?

éCuenta el personal con tiempo, recursos y aprobaciones para desarrollar una idea
innovadora?
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QUINTO CRITERIO Origen
.. ] Cumplimiento
Componente Requisito Indicador .
Si No
Recurso humano o1 ¢Mantiene la organizacion una planilla en Costa Rica, de al menos un 75% de
. . X
§ costarricense costarricenses como parte de su personal total?
S Capital 02 ¢Al menos un 51% de las acciones de la organizacidn pertenecen a costarricenses?
(=} . X
‘= costarricense
S R . ., . . . . . . .
+ ¢Tiene la organizacion propiedad industrial (invenciones, patentes, marcas, dibujos y
S . modelos industriales e indicaciones geograficas de procedencia) inscrita por primera
« Propiedad 03 . . - X
o . vez en Costa Rica o por un costarricense en el exterior?
& intelecual
b costarricense — — - - -
o o4 éTiene la organizacidn derechos de autor registrados por primera vez en Costa Rica?
X
© R . ., . . . . .
w 2+ ¢éTiene la organizacidn operaciones en Costa Rica que impliquen pago de impuestos
o8 3 05 X
S o S 8 | Operaciones en tributarios, patentes municipales o cargas sociales?
2 o . . - - 7 3 - - -
SET Costa Rica 06 éRealiza la organizacién transacciones comerciales desde Costa Rica mediante una
T e . X X
Y o 3 personeria juridica registrada nacionalmente?
La mercancias producidas por la organizacion provienen de:
s Minerales y otros recursos naturales extraidos o tomados en territorio de Costa Rica;
o
£ 3
8 o Mercancia Plantas y productos vegetales cultivados o recolectados en territorio de Costa Rica;
'g = totalmente o7
*g e obtenidas Animales vivos, nacidos y criados en territorio de Costa R ica;
o . - - - -
8 © Productos obtenidos de animales vivos, en territorio de Costa Rica;
S . oo . . .
o Productos procedentes de animales sacrificados, en territorio de Costa Rica




Mercancias
suficientemente
transformadas

08

Productos obtenidos de la caza o pesca, practicadas en territorio de Costa Rica;
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Peces, crustaceos y otras especies marinas obtenidos del mar, del fondo o del
subsuelo marino, fuera de sus aguas territoriales y de las zonas maritimas donde
Costa Rica ejerce jurisdiccidn, ya sea por naves registradas o matriculadas en Costa
Rica y que lleven la bandera nacional o por naves arrendadas por empresas
establecidas en territorio costarricense;

Mercancias obtenidas del fondo o del subsuelo marino fuera de las aguas
territoriales, por una persona (natural o juridica) de Costa Rica, siempre que el pais
tenga derechos para explotar ese fondo o subsuelo marino;

Desechos y desperdicios derivados de:

Mercancias producidas en territorio de Costa Rica, exclusivamente a partir de las
mercancias mencionadas en los items anteriores o de sus derivados, en cualquier
etapa de produccién.

La produccién en territorio de Costa Rica; o

Mercancias usadas, recolectadas en territorio de Costa Rica, siempre que esas
mercancias sirvan sélo para la recuperacion de materias primas; o

Ninguna de las anteriores

No aplica

Alguna de las mercancias finales producidas por la organizacion:

Se clasifica (como minimo) en una subpartida distinta a los materias o insumos
importados de terceros paises

Posee una certificacién de origen emitida por la Unidad de Origen de PROCOMER
para cualquiera de los tratados comerciales.

Cumple con al menos un 30% de valor de contenido nacional. Ninguna de las
anteriores
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No aplica ‘ X ‘
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5 CONCLUSIONES Y RECOMENDACIONES

El AyA es una de las empresas a nivel nacional que ofrece y garantiza por medio
de su servicio, calidad en cada uno de sus procesos, debido a que cualquier persona
dentro del pais puede tener acceso a agua potable sin necesidad de realizar
procedimientos extra para poder consumirla, gracias a los procesos a que es

sometido el preciado liquido.

Sin embargo, con el paso de los afos el AyA ha tenido que reforzar su imagen
debido a que se habia estado perdiendo la identidad de la institucién, asi como su
labor y el beneficio que trae a todos los ciudadanos del pais. Ciertas acciones que
se han tomado, son las que han permitido que se hayan vuelto los ojos a la
institucién debido a que se ha observado, mediante noticias, experiencias, entre
otros, que se cuenta con el privilegio del facil acceso al agua potable, cosa que en
otros paises no se puede hacer de manera normal como lo es para la poblacion

costarricense.

Tomandolo como base fundamental, se realiz6 un estudio de normalizacion que
PROCOMER aplica a los aspirantes de la Marca Pais Esencial Costa Rica. En dicho
estudio se obtuvo un parametro para observar en qué punto esta el AyA, con base
en la reglamentacién de PROCOMER, es importante indicar que se evaluaran los
cinco valores fundamentales que se manejan para poder certificarse como Marca

Pais, los cuales son:
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o Excelencia

e Sostenibilidad
e Progreso Social
e Innovacion

e Origen

En cada uno de los valores mencionados se realizara un pequefio analisis
general para determinar las conclusiones y las recomendaciones para cada uno de

ellos.
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Valor

Conclusion

Recomendacioén

Excelencia

Con base en la informacion
recolectada se puede
indicar que en términos
generales, el AyA se
encuentra muy bien con
este valor, debido a que se

encarga de planificar de

manera adecuada,
mediante el Plan
Estratégico de la

institucién, en el que se
expone la mision, la visién
y los valores.

manuales de

Poseen

puestos que permiten

observar las competencias
de cada uno de los
trabajadores, para
colocarlos en el puesto
idoéneo.
Posee

una tramitologia

para la concesiébn o

e A pesar de que la
organizacion se
encuentra en términos
generales muy bien,
requiere mejorar para
que el nivel de

aceptacion por parte

de los usuarios sea

mayor y asi poder

contribuir  de una

mejor forma a la
sociedad.

e La institucion debera
mejorar los procesos
en los que se trabaja
de manera interna,

debido a que Ila

burocracia esta a lo
interno de la
institucion, asi que se
deberia trabajar en
esto

para  poder
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licitacion de ciertos
proyectos que aseguran la
calidad de cada uno de los
procesos que se otorgan,
en cuanto a calidad,
garantias, cumplimiento,
entre otros.

La organizacion cuenta
con reglamentacion
vigente que indica cuales
son las responsabilidades,
obligaciones, de ambas
partes, todo esto en el
Reglamento de Prestacion
de Servicio al Usuario de
acuerdo con la legalidad

del pais.

ofrecer un  mejor
servicio.

El AyA a nivel
institucional  debera
generar una
plataforma de
informacion a la que
las diferentes
dependencias tengan
acceso y se puedan
agilizar, de buena

forma, los tramites.

Sostenibilidad

Actualmente la
organizacion cuenta con
una politica de eficiencia,
en la cual expone un

adecuado wuso de los

Los programas que
tiene el AyA
actualmente, son
buenos, sin embargo,
estos programas

deberan hacerse
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recursos, asi como el uso
de los mismos.
Actualmente esta el
proyecto de recoleccion de
aguas residuales para su
debido  tratamiento vy
vertido correcto de las
mismas, el cual se ubica
con una planta de
tratamiento conocida como
Planta de Tratamiento de
Aguas Residuales Los
Tajos, la que espera
recolectar el agua de al
menos 1.200.000
personas.

El AyA tiene diversas areas
de atencién tanto en el
GAM como en las diversas
regiones del pais, para
cubrir todas las
necesidades de los

usuarios.

extensivos de manera
igualitaria para
usuarios internos
(trabajadores de la
organizacion), asi
como usuarios
externos para que se
logre un mayor
alcance tanto nivel
institucional como a
pais.

La organizacion
debera extender su
alcance en los
servicios que ofrece
para mejorar los

indices de salubridad.
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El AyA mantiene
actualmente una
contraloria de servicios
que se encarga del
tratamiento de quejas en
forma oportuna, razonable
y confiable, mediante una
politica para mejorar el
acceso a los servicios que
brinda la institucién.

La organizacidbn cuenta
con un Plan Operativo
Institucional que toma en
cuenta muchos factores,
tales como los recursos
financieros para que se
pueda trabajar de manera

oportuna afio con afio.

Progreso

Social

En cuanto a este elemento
o valor, se puede decir que
el AyA asegura que todos
sus funcionarios por igual

sean tratados de manera

En este valor se
recomienda a la
organizaciéon que
realice una valoracion

en cuanto a puestos
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igualitaria sin ningun tipo
de discriminacion.

Asegura que la institucion
se maneje dentro del
marco legal costarricense
en donde se cumpla con
las regulaciones
establecidas para los
trabajadores de la misma.
La organizacién no cuenta
con un programa
establecido en que se
permita flexibilidad a los
colaboradores para
necesidades personales y
familiares, debido a que la
poblacion institucional data
de hace varios afios atras,
para lo que se indico que la
poblacion del AyA es
madura y que no requiere

este tipo de flexibilidad.

de trabajo para
determinar indices
generacionales de
poblacién, debido a
que en un plazo no
mayor que 10 afos,
gran parte de la
poblacién se
pensionara, asi que
se deberan replantear
ciertos aspectos en
cuanto a flexibilidad y
demas areas, para
convertirse en una
organizacién con
mayor fuerza en todo
aspecto.

El AyA debera contar
con personal que se
avoque aun mas por
las necesidades de
los trabajadores en

general en cuanto a
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sus necesidades,
llamese laborales o
personales, con el fin
de mejorar sus
condiciones y asi
esperar un
rendimiento mas
eficiente y eficaz por
parte de los

colaboradores.

Innovacion

En la institucion no se tiene
un plan claro de innovacion
a travées del tiempo
presente ni futuro.

Cuenta con ciertos
procesos que son
sometidos a pruebas con el
fin de determinar la

funcionalidad de ciertos

productos novedosos.

En este elemento la

institucion debera
tener, de manera
constante, estudios

en diversas areas en
las que se pueda
aplicar la innovacion,
debido a que es una
organizacion que
debe ofrecer lo mejor
a los usuarios en los
servicios que se

ofrecen (servicio al
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usuario en
plataformas de
servicios, Laboratorio
Nacional de Aguas, en
la parte de redes de
Agua Potable vy
Alcantarillado
Sanitario, en
Medicion, entre otros).
Lo anterior ayudara a
complementar una
mejor y mayor
recaudacion de los
recursos financieros
de AyA para mejorar
infraestructura,
mejorar las
condiciones laborales
de los colaboradores y
por ende, ayudara a
hacerle frente a las
obligaciones que se

tengan.
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Origen

En cuanto al origen, se
puede constatar desde el
inicio que el AyA es una
empresa 100%
costarricense la cual es
para y por los
costarricenses.

La organizacion es la
Unica, a nivel nacional,
encargada en materia de
agua potable, tanto en su
distribucién asi como en su
regulacion de las ASADAS
y Municipalidades que se
encargan de distribuir el
recurso a la poblacion.

El AyA, a pesar de no ser
una institucion con fines de
lucro, es responsable en
cuanto al pago de las
obligaciones, lldamense
tributarias y con la

C.C.S.S, y también cuenta
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con una estructura juridica
establecida por ley tal y
como lo piden ciertas
leyes.

La institucion cuenta con
una serie de programas
establecidos, tales como
Programa Vigilantes del
Agua, Bandera  Azul
Ecologica, entre otros, los
cuales son propiedad
intelectual de la institucion.
En términos generales la
instituciéon es muy
responsable en materia de

entes fiscalizadores.
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CAPITULO VI PROPUESTA
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6. PROPUESTA

Durante el desarrollo del trabajo de investigacion, se ha podido detectar una serie
de factores determinantes que son de gran importancia para que la institucién los
tome en cuenta ante una posible certificacion del AyA como Marca Pais Esencial

Costa Rica.

De acuerdo con lo anterior, se realizara la siguiente propuesta que contara con

los siguientes objetivos:

6.1 Objetivo General

Lograr que el AyA califique en todos los requisitos para ser reconocida como Marca

Pais.

6.2 Objetivos Especificos

e Desarrollar de manera adecuada aquellos lineamientos faltantes para que el
AyA se convierta en Marca Pais Esencial Costa Rica.

e Comunicar a lo interno, los beneficios que traera la Marca Pais Esencial
Costa Rica a la institucion.

e Involucrar a la organizacion durante el desarrollo de los valores faltantes.



137

e Generar una alianza entre AyA y PROCOMER, para una mejor relacion entre

las instituciones.

A nivel general, el AyA para el cumplimiento de los valores requiere primero que
nada un compromiso institucional, es decir, que todo el personal se sienta
comprometido con la labor que se realiza, debido a que actualmente el personal se

encuentra “mal viciado” y realizan sus labores sin interés ni amor por el AyA.

La propuesta mostrara un panorama amplio de la institucion en cada valor que
se requiere una intervencion mas efectiva, para que se pueda ingresar a la iniciativa

Marca Pais Esencial Costa Rica.
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OBJETIVO ESTRATEGIA ACCIONES CUMPLIMIENTO | RESPONSABLE | PRESUPUESTO € | PLAN DE
CONTINGENCIA

1. Crear una | Solicitar a la | Desarrollar el | Primer semestre | Director Experto | €1.448.050 Realizar
comision que | Direccion de | plan de | 2018. Servicio al cambios en los
se encargue | Investigacion y | accion para la Cliente. meétodos de
del tema del | Desarrollo o a | creacion de la compras para
efecto la Direccion de | comision. reducir el efecto
Invernadero. Gestion invernadero.

Ambiental el

apoyo.

Realizar un | Dar a conocer | Primer trimestre | Asistente

sondeo los  efectos | 2018. profesional. €589.400

institucional negativos que

acerca del | tiene para el

efecto AyA.

invernadero.
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2 Desarrollar
programas de
innovaciéon a
nivel

institucional.

Introducir  la
innovacion
como parte de
los procesos
estratégicos
de la
institucion.

Dar a conocer
a los
proveedores,
clientes, y
poblacion en
general que se
usan procesos
de innovacion
para realizar
diversas
actividades.

Captar de
manera
correcta el
personal

calificado en
cada area de
trabajo.

Informar  de
manera
periddica los
avances, en
términos de
innovacion.

Primer semestre
2018.

Primer semestre
2018.

Director Experto
Servicio al
Cliente.

Asistente
Profesional.

Asistente
Administrativo.

€1.448.050

¢589.400

€381.900

Realizar de
manera parcial y
sistematica
cambios que
involucren la
innovaciéon  en
diversas areas
de trabajo.
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3 Realizar
evaluacion de
PROCOMER
para certificar
el AyA como
Marca Pais
Esencial
Costa Rica.

Contratar el
evaluador
certificado de
la Marca Pais
Esencial Costa
Rica.

Sequir
planteamiento
de esta tesis.

Prestar mayor
colaboracién
por parte de
los
involucrados.

Cuarto trimestre
2018.

Cuarto trimestre
2018.

Evaluador
certificado  de
PROCOMER.

3 Directores
expertos.

€1.448.050




6.4 PRESUPUESTO

MONTO
) MONTO TIEMPO DE MONTO
OBJETIVO | OCUPACION FUNCIONARIOS | TOTAL POR
MENSUAL LABOR EN MESES FUNCIONARIO PRESUPUESTADO
¢ 6 1 ¢ ¢
1 Director Experto |1.448.050,00 8.688.300,00 |8.688.300,00
Asistente ¢ 6 ? ¢ ¢
Profesional 589.400,00 3.536.400,00 |7.072.800,00
¢ 6 1 ¢ ¢
Director Experto |1.448.050,00 8.688.300,00 |8.688.300,00
5 Asistente ¢ 6 ? ¢ ¢
Profesional 589.400,00 3.536.400,00 |7.072.800,00
Asistente ¢ 6 3 ¢ ¢
Administrativo 381.900,00 2.291.400,00 6.874.200,00
Evaluador ¢ 4 1 ¢ ¢
3 PROCOMER 1.200.000,00 4.800.000,00 |4.800.000,00
¢ 4 3 ¢ ¢
Director Experto |1.448.050,00 5.792.200,00 17.376.600,00
¢

60.573.000,00
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SIGLAS:

AyA: Instituto Costarricense de Acueductos y Alcantarillados.
PROCOMER: Promotora de Comercio.
S.N.A.A: Servicio Nacional de Acueductos y Alcantarillados.

T.L.C: Tratado de Libre Comercio.

TERMINOLOGIA:

Marca pais: La marca pais es una herramienta de competitividad y mercadeo, que
permite promover de manera integral, coordinada y colaborativa, la atraccién de

turistas, inversionistas y compradores extranjeros al pais.



148

ANEXOS



149

ANEXO 1

Entrevista para Gerente, Sub-Gerente, Direccion Servicio al Cliente, Direccion

Mercadeo, Direccion Medicion y Direccion Catastro.

Datos personales:

Nombre:

Ocupacion:

Cantidad de afios laborados en el AyA:

Preguntas del tema Marca Pais Esencial Costa Rica.

1. ¢Como considera la percepcion de los usuarios acerca de la imagen del

AyA?

2. Conoce acerca de la iniciativa Marca Pais Esencial Costa Rica promovida
por PROCOMER. ¢,Qué conoce acerca de la iniciativa Marca Pais Esencial

Costa Rica?
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3. Segun su posicion en la pregunta #1, y partiendo del hecho en que el AyA
pueda certificarse como Marca Pais Esencial Costa Rica, ¢cree que la

percepcion de los usuarios podria variar? y de ¢ qué forma variaria esta?

4. ¢Qué beneficios visualiza usted para la institucibn con la posible

incorporacion del AyA a la iniciativa Marca Pais Esencial Costa Rica?

5. ¢Cbomo podria ayudar el ingreso de la Marca Pais Esencial Costa Rica dentro
de su area de trabajo? ¢ Estaria dispuesto a utilizar el logo de Esencial Costa
Rica en los documentos y cualquier otro que sea necesario con el fin de

promover el AyA como Marca Pais?
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6. Con base en las preguntas anteriores y teniendo el conocimiento basico
acerca de la iniciativa Marca Pais Esencial Costa Rica, ¢cree que seria un
motor que impulsaria al AyA a un mayor reconocimiento en todos los ambitos

en los que la institucion se desenvuelve?
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ANEXO 2
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ANEXO 3

Dependencia:
Titular Subordinado:

Designado de Control Interno:

Normas Generales

Norma Diagnostico Si | No EVIDENCIA

Las acciones ejecutadas por los titulares subordinados en
Sistema de control procura de establecer condiciones idéneas para los
Interno componentes organicos y funcionales de SCI operan de
manera organizada, uniforme y consistente?

11

El sistema de Control Interno de su &rea coadyuva al
1.2 | Objetivos del SCI cumplimiento de los objetivos descritos en la Ley General
de Control Interno en su articulo No. 8?

El Sistema de control Interno implementado en su
dependencia cumple las siguientes caracteristicas:

Caracteristicas del Aplicable (a las caracteristicas y condiciones de los
1.3 sSCl procesos que se ejecutan en la dependencia)

Completo (abarca todos los proceso de la dependencia)




Razonable (respecto a la implementacion de las medidas
correctivas contemplando los recursos asignados a la
dependencia)
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Integrado (a los componentes funcionales y organicos de
la institucién en procura de una buena gestion institucional)

Congruente (a las necesidades, capacidades y
condiciones institucionales cumpliendo con el
ordenamiento juridico)

Responsabilidad del
jerarcay los titulares

El SCI implementado cumple con los criterios establecidos

1.4 ' en esta norma en lo que a la responsabilidad del titular
subordinados sobre el . )
subordinado se refiere?
SCI
Responsabilidad de Los funcionarios de la dependencia conocen el
1.5 |los funcionarios sobre | funcionamiento del SCI implementado, asi como sus
el SCI responsabilidades ante el fortalecimiento del mismo?
L El titular subordinado segun sus competencias efectla las
Rendicion de cuentas . S )
1.7 respectivas rendiciones de cuentas ante las dependencias
sobre el SCI : : .
fiscalizadores internas y externas?
El titular subordinado ha promovido dentro de la
19 Vinculacion del SCI dependencias acciones de mejora contindia en los proceso,

con la calidad

mediante politicas y actividades de control que garanticen
la buena ejecucion de la gestion?
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Dependencia:
Titular Subordinado:
Designado de Control Interno:

Normas sobre el Ambiente de Control

Norma Diagnéstico Si | No |Parcial | EVIDENCIA

29 Compromiso del El titular subordinado de la dependencia ha generado

superior acciones para el mejoramiento continuo del SCI?
Fortalecimiento de | El titular subordinado ha generado acciones
2.3 |laética orientadas al fortalecimiento de la ética en la gestion,

institucional mediante:

Los Factores de la ética institucionales
2.3.1 (divulgacioén de la misién, visién, valores y otros
factores de la ética institucional)

Elementos informales de la ética institucional
(clima organizacional, estilo gerencial, modelo de

232 toma de decisiones, valores compartidos, creencias,
etc.
233 Integracion de la ética alos sistemas de gestion

(comportamiento organizacional ético en la gestion)




El personal asignado a la dependencia cuenta con las

Idoneidad de . : -
2.4 competencias y valores requeridos definidos en los
personal A
manuales de puestos institucionales?
La estructura definida para la dependencia se ajusta
Estructura S L .
2.5 a la dinamica de institucion, el entorno y a los riesgo

Organizativa

relevantes segun los siguientes parametros:

25.1

Delegacién de funciones (la delegacién debe
hacerse en apego a la legalidad)

2.5.2

Autorizacion y aprobacion (las lineas de autoridad
deben ser claras y bien definidas)
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Separacidén de funciones incompatibles y del
procesamiento de transacciones (las funciones del
personal deben estar claramente bien definidas con el
fin de evitar incompatibilidad en los procesos)

254

Rotacién de labores (las funciones o tareas afines
deben rotarse entre el personal existente siempre y
cuando la naturaleza de esta permita esta medida)
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Dependencia:
Titular Subordinado:
Designado de Control Interno:

Normas sobre el Valoracion del Riesgo

Norma Diagnéstico Si  No Parcial | EVIDENCIA
31 Valoracion del El titular subordinado ha implementado da continuidad en
" | Riesgo forma permanente y participativa al SEVRI Institucional?
Sistema
Especifico de El titular subordinado da mantenimiento al SEVRI de
3.2 | Valoracion del conformidad con lo establecido en el Marco Orientador del
Riesgo SEVRI?
Institucional
Cuando se realiza la identificacién de los riesgos inherentes
Vinculacion con la | a los proceso, se ha tomando en cuenta los objetivos
3.3 | Planificacion generales y especificos de cada uno de ellos, con el fin de
Institucional gue una vez valorados, estos retroalimenten el proceso de
planificacién estratégica y operativa institucional?
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Dependencia:
Titular Subordinado:

Designado de Control Interno:

Normas sobre Actividades de Control

Norma Diagnéstico Si No Parcial n/a |EVIDENCIA
4.1 é(c)tllq\:g?des de El titular subordinado sabe que son actividades de control?
Las actividades de control con que cuenta la dependencia
cumple los siguientes requisitos?
Integracion a la Gestion (toda actividad debe ser
inherente a la gestion)
Respuesta a riesgos (las actividades deben estar
Requisitos de las alineadas a los riesgos que la institucién pueda
4.2 |actividades de administrar)
control
Contribucion al logro de los objetivos con un costo
razonable (la implementacion de estas actividades debe
tomar en cuanta la relacion costo-beneficio)
Viabilidad (las actividades implementadas deben
adaptarse a la naturaleza de la institucion)




Documentacién (toda actividad debe ser documentada a
través de manuales de procedimientos, en las
descripciones de puestos y procesos)

Divulgacion (toda actividad implementada debe ser
divulgada preferiblemente por escrito)
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Proteccion y

El titular subordinado ha adoptado actividades de control
gue aseguren razonablemente la proteccién, custodia,

4.3 | conservacion del inventario, correcto uso y control de los activos de su
patrimonio dependencia, incluyendo los derechos de propiedad
intelectual?
Regulaciones para la administracion de activos
43.1 (regulaciones sobre el uso, conservacion y custodia de los
activos asignados a los funcionarios)
432 Custodia de los activos (asignacién formal de los activos
- que utiliza cada funcionario)
Regulaciones y dispositivos de seguridad (verificacion
4.3.3 . . !
de cumplimiento de la normativa sobre el uso de activos)
. : El titular subordinado ha adoptado actividades de control
Exigencia de :
A gue aseguren razonablemente que se recopile, procese,
confiabilidad y o i ; :
4.4 mantenga y custodie informacion de calidad, asi como

oportunidad de la
informacion

actividades que garanticen la respuesta con prontitud y
velando por el cumplimiento de los plazos?




Documentacion y registro de la gestion institucional

44.1 (custodia de los documentos)

4.4.2 Formularios Uniformes (parametrizacion de documentos)
Registros contables y presupuestarias (actividades de

443 control que garanticen la actualizacion de los registros
contables y presupuestarios)

444 Libros legales (actividades de control que garanticen que

los libros legales cumplan con el bloque de legalidad)

Verificaciones y conciliaciones periddicas (actividades
de control que garantices la efectividad de las
verificaciones y conciliaciones de registros sobre activos y
pasivos)
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4.5,

Garantia de
eficiencia y eficacia
de las operaciones

Los titulares subordinados han implementado actividades
de control que garanticen la ejecucion eficiente y eficaz de
la gestién institucional velando por el bloque de legalidad,
naturaleza de las operaciones y riesgos relevantes?

Supervision constante Los titulares subordinados ejercen

451 .
supervisidn constante sobre los procesos a su cargo?
Gestion de proyectos (Actividades de control mediante
45.2 procedimientos que garanticen la correcta planificacién y

gestién del proyecto)




Controles sobre fondos concedidos a sujetos privados

45.3. (establecimiento de mecanismos que garanticen la
correcta administracion de los fondos)
Controles sobre fondos girados a fideicomisos
45.4 (establecimiento de mecanismos que garanticen la

correcta administracion de los fondos)
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4.6.

Cumplimiento del
ordenamiento
juridico y técnico

Los titulares subordinados han establecido actividades de
control que le garanticen el cumplimiento de las
disposiciones orden juridico y técnicas vigentes?

Control sobre larendicidon de cauciones (actividades de

4.6.1 control orientadas a cumplimiento de las garantias a favor
de la Hacienda Publica)
Informe de fin de gestion (cumplimiento de la directriz
46.2 emitida por la contraloria sobre el informe de fin de

gestién)
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Dependencia:
Titular Subordinado:

Designado de Control Interno:

Normas sobre Sistemas de Informacion

Norma Diagnéstico Si | No | Parcial n/a | EVIDENCIA

Los titulares subordinados han adoptado las
directrices emitidas por el archivo institucional en lo
que se lo que se refiere a implementar actividades
gue permitan obtener, procesar, generar y
comunicar, en forma eficaz y eficiente la informacion
de la gestién del proceso a su cargo?

5.1. | Sistemas de informacién

El sistema de informacion implementado en su
Flexibilidad de los dependencia es lo suficientemente flexible para que
sistemas de informacién | se propicien mejoras e integracion de la informacion
a nivel institucional?

52

El sistema de informacion implementado en su
dependencia se encuentra alineado con el plan
estratégico, el plan informatico en lo que al uso de

Armonizacion de los | ggtas herramientas se refiere?
5.3 |sistemas de informacion

con los objetivos

Este sistema cuenta con el visto bueno de la
Direccién de Sistemas de Informacion ?




5.4

Gestion documental

En la dependencia a su cargo se siguen las
directrices que se indican en el acuerdo 2004-278,
en lo que se refiere a la administracion de la gestién
documental institucional?
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55

Archivo Institucional

En la dependencia a su cargo se siguen las
directrices emitidas por el archivo institucional para
la preservacion de los documentos e informacion
que la institucién debe conservar en virtud de su
utilidad técnica o juridica?

5.6

Calidad de la
informaciéon

La informacién producida por la dependencia
responden en la mayoria de los casos las
necesidades de los distintos usuarios?

56.1

Confiabilidad (La informacion generada debe ser
confiable de modo que se encuentre libre de errores,
defectos, omisiones y modificaciones no autorizadas
y emitida por la dependencia competente)

5.6.2

Oportunidad (La informacidn debe ser generada en
tiempo y en el momento adecuado de conformidad
con los fines institucionales)

5.6.3

Utilidad (La informacién generada debe poseer
caracteristicas que la hagan Util para los distintos
usuarios en términos de pertinencia, relevancia,
suficiencia y presentacion adecuada.




5.7

Calidad de la
comunicaciéon

La comunicacion de la dependencia ofrece una
seguridad razonable de que la informacién se
ofrecio a las instancias pertinentes en el tiempo
propicio de conformidad con las necesidades de los
usuarios?
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57.1

Canales y medios de comunicacioén (es traslado
de la informacién debe ser transparente, agil,
segura, correcta, y oportuna)

5.7.2

Destinatarios (la informacion debe ser comunicada
al destinatario correspondiente dentro y fuera de la
institucion)

5.7.3

Oportunidad (La informacién debe comunicarse
con prontitud adecuada y en el momento que se
requiera bajo el marco de la legalidad)
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Seguridad (se deben implementar controles que
garanticen que la informacion que se comunica
resguarde sus caracteristicas propias de calidad y
sea comunicada bajo las condiciones de sensibilidad
y confidencialidad.

5.8

Control de sistemas de
informacion

El titular subordinado ha implementado controles
respecto a los niveles de acceso a la informacion
que garanticen la calidad, seguridad,
responsabilidad y confidencialidad de la
informacion?




Tecnologias de

El titular subordinado y su personal conoce el as
Normas técnicas de TI, emitidas por la Contraloria
General de la Republica?
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59 informacion
El titular subordinado coordina con la Direccion de
sistemas de informacion el desarrollo de cualquier
solucion informética?
Dependencia:

Titular Subordinado:

Designado de Control Interno:

Norma

Normas sobre Seguimiento del SCI

Diagndstico

Si

No

Parcial

n/a

EVIDENCIA

El titular subordinado ha implementado actividades que
le permitan evaluar y perfeccionar la calidad del

6.1 | Seguimiento al SCI funcionamiento del SCI implementado en su
dependencia, como fuente de informacion para la toma
de decisiones?

El titular subordinado ha implementado actividades
6.2 Orientaciones para el |detectar oportunamente las deficiencias y desviaciones

seguimiento del SCI

del SCI para la implementacion de medidas preventivas
de acuerdo a su importancia y riesgos asociados?




Actividades de

El titular subordinado ha implementado actividades que
le permitan comprobar el cumplimiento de las
actividades de control incorporadas en el proceso y la
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6.3 seguimiento del SCI | realizacion de autoevaluaciones periddicas en las que
se verifiqgue el cumplimiento, validez y suficiencia del
SCI.
Acmongs para el El titular subordinado le da seguimiento a los planes de
6.4 | fortalecimiento del

SCI

mejoras del SCI?
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ANEXO 4

Por razones de espacio los documentos que se mencionan a continuacion se

podran encontrar en la pagina web del AyA www.aya.go.cr

Reglamento para la prestacion de los servicios de AyA.

Reglamento Autbnomo de servicio.

Plan Operativo Institucional.

Plan Estratégico Institucional.

Manual de clases institucionales.

indice Salarial.

Politica de Saneamiento de aguas residuales marzo 2017.

Programa vigilantes del agua.

Programa Bandera Azul Ecoldgica.


http://www.aya.go.cr/
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