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RESUMEN EJECUTIVO

Esta investigacion tiene como objetivo analizar las estrategias de eCommerce que
utilizan las pequefas y medianas empresas (pymes) de tecnologia en el cantén de

Goicoechea.

En el estudio se da a conocer el estado de las pequefias y medianas
empresas a nivel nacional elaborado por el MEIC (Ministerio de Economia,
Industria y Comercio), se mencionan datos sobre la totalidad, cuantas estan
activas y como se dividen porcentualmente segun el tipo de actividad que

desarrollan.

Ademas del estado de las pymes en el pais, se aborda toda la
conceptualizacion necesaria para el entendimiento del mercadeo, mezcla de
marketing, transformacién digital, marketing digital, canales de marketing y

comercio electronico.

El propdsito de esta investigacion es el analisis las estrategias de eCommerce
que utilizan las pyme de tecnologia en el canton de Goicoechea para finalmente
brindar una propuesta que considere aspectos de transformacion digital, marketing
digital y comercio electronico, basados en los resultados obtenidos por medio de
una serie de encuestas aplicadas a cada una de las empresas que cumplen con la

caracteristica de empresa de tecnologia del canton en mencion.

La investigacion consta de seis capitulos, los cuales estan divididos en el
problema de la investigacion, donde se aborda los antecedentes, justificacion,
formulacién, objetivos, alcances y limitaciones; seguido del marco tedrico, incluye

todos los conceptos, historia y antecedentes necesarios para el entendimiento de



XV

los temas tratados, ademas de las variables utilizadas; sumado a esto se
desarrolla el marco metodologico, que muestra el tipo de investigacion, sujetos y
fuentes de informacion y las técnicas de recoleccidon de datos; en los dos capitulos
siguientes se ampliara en el analisis y la interpretacion de los datos obtenidos en
el cuestionario, las conclusiones y recomendaciones que resultan de cada objetivo

planteado.

En el sexto capitulo, segun los conocimientos adquiridos, la informacion
obtenida y la experiencia en cuanto a la transformacion digital, marketing digital y
comercio electrénico, se plantea una propuesta para que las empresas puedan
finalmente decidir si la aplican, que consiste en: Implementar una plataforma de
CRM (Customer Relations Management), Capacitar o asesorar al personal en
temas de eCommerce y marketing digital, Replantear medios utilizados para
eCommerce, Replantear herramientas utilizadas para marketing digital y Aplicar
encuestas de satisfaccion al cliente para medir su experiencia en los canales de

compra.



CAPITULO I: PROBLEMA DE INVESTIGACION
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1.1 PLANTEAMIENTO DEL PROBLEMA

1.1.1 Antecedentes del problema

Segun el “Estado de Situacion de las PYME en Costa Rica, 2016” elaborado
por el Ministerio de Economia, Industria y Comercio (MEIC), existen 21,179 pymes
registradas, de esas solamente 6197 se encuentran en operacion activa, el 66%
corresponde a microempresas, el 26% a pequefias empresas y el 8% a medianas
empresas. En el estudio se indica también que el 52,50% de esas empresas
brinda servicios, 29,40% se dedican al comercio, 14% a la industria y tan solo un
4% son de empresas de desarrollo de tecnologias de informacion.

La mayoria de las pymes requieren apoyo por parte del gobierno o entidades
privadas para crear destrezas que les permitan mantenerse activas. Ademas,
requieren conocer de metodologias de estrategia digital que les facilite progresar y

seguir creciendo.

Existen diversas definiciones sobre el comercio electrénico, sin embargo, en
esta investigacion se destaca la siguiente: “uso del internet, la web y aplicaciones
de software para hacer negocios. Dicho de manera mas formal, comprende las
transacciones comerciales digitales que ocurren entre organizaciones, entre

individuos, y entre organizaciones e individuos”. (Laudon y Guercio, 2014, pag. 12)

Otro dato interesante se refleja en la Encuesta Nacional de Hogares (ENAHO)
del afio 2015, realizada por el Instituto Nacional de Estadistica y Censos (INEC),
sefiala que el 60% de las viviendas del pais (864.274) cuentan con acceso a
internet distribuido de la siguiente forma: 20,1% acceden por teléfono fijo, 31,4%
por cable, 47,9% por dispositivos moéviles y 0,6% por otros medios, todo esto se
sefala en el informe de “Cantidad y porcentaje de viviendas que tienen acceso a

internet, segun region de planificacion y tipo de conexion a internet”.
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La mayoria de las pymes no tienen nocion sobre el impacto positivo que
tendria en su organizacion la aplicacion correcta de estrategias de marketing
digital y de comercio electronico; deberian aprovechar que, segun los estudios
antes mencionados, el 60% de viviendas del pais cuentan con acceso a internet

mediante diversos mecanismos, para promover asi sus productos y servicios.

Se dice que las empresas que aplican el comercio electrénico lo hacen como
una estrategia de mercadeo complementaria y no como estrategia principal, pues
lo consideran una ayuda para seguir operando y no algo que le genera valor a su

empresa.

Si las empresas, en este caso las pymes, en la era tecnoldgica en la que nos
encontramos, no cuentan con estrategias de comercio electrénico, no tienen
manera de ampliar su mercado e incrementar sus ingresos y cartera de clientes;
estarian desaprovechando la trascendencia irrestricta a nivel geografico que
otorga el comercio electronico, perdiendo asi la oportunidad de crecer en el
tiempo. Ademés, por medio del comercio electronico las empresas pueden estar
disponibles a sus clientes 24 horas, los 7 dias de la semana por medios digitales,
generando gran valor al consumidor, pues concuerda con su necesidad en el

momento idéneo.

1.1.2 Problematizacién

El desconocimiento de las empresas sobre sus clientes es lo que hace que no
se apliguen correctamente las estrategias de marketing digital y comercio
electrénico para mantenerse vigentes en el mercado y seguir siendo una opcién
atractiva para los consumidores. Por lo anterior se debe investigar: ¢Qué
mecanismos estaran utilizando las pymes en tecnologia del cantén de Goicoechea
para conocer a los clientes y para dirigir correctamente sus estrategias de

marketing digital y comercio electronico?
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Parte de la preocupacion que existe en el mercado y por la cual las empresas
no dirigen el 100% de sus campafias por canales digitales, se debe a que aun
existen consumidores que siguen adquiriendo informacién, productos o servicios
por los canales tradicionales, y no se ha logrado determinar con exactitud qué
factores se requieren para que los consumidores migren a estas nuevas
modalidades de adquisicion de bienes o servicios, es decir que las pymes de
tecnologia del canton de Goicoechea deberian preguntarse: ¢Porque muchos de
los consumidores clientes de las pymes en tecnologia del cantén de Goicoechea
siguen utilizando canales tradicionales de compra y no los canales electrénicos

disponibles?

Se entiende que no existe técnica para que el 100% de los consumidores
sientan una necesidad personal por interactuar con plataformas digitales para
comerciar y adquirir un bien o servicio por parte de una empresa; partiendo de
esto, es importante saber: ¢Qué deberian hacer las pymes en tecnologia del
canton de Goicoechea para que el comercio electrénico se vuelva una necesidad

personal de los consumidores?

En la actualidad, el mercado se encuentra saturado de oferta de productos y
servicios de diversas categorias; pero la mayoria de empresas no se han dado a
la tarea de investigar o conocer mas su target para identificar qué valores
agregados pueden ofrecerle, que también resulten atractivos para mantener la
fidelidad de este, por lo anterior, cabe preguntarse: ¢Ademas de promover la
venta de sus productos y servicios en plataformas tecnolédgicas, estan
promoviendo las pymes en tecnologia del canton de Goicoechea contenidos y
asesorias con expertos que aporten valor a los consumidores en sus diferentes

plataformas?

La compra — venta no debe tratarse solamente de una transaccion con el
cliente, sino que la mayoria de las empresas buscan mantener una relacion mas

estrecha y una experiencia de compra frecuente de sus bienes y servicios, pero
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¢,Como estan haciendo las pymes en tecnologia del cantén de Goicoechea para
buscar la satisfaccion y confianza de sus clientes de comercio electronico, para

lograr que puedan recomendar la experiencia a otros consumidores?

1.1.3 Justificacion del tema

El rol que tienen las estrategias de marketing digital y comercio electronico en
la creacion de valor de las empresas hacia los consumidores se ha convertido en
un tema importante de investigacion durante los ultimos afios. Aportar resultados
sobre las mejores practicas de este tipo de temas influiria positivamente en que
las pymes en tecnologia del cantén de Goicoechea logren una mejor experiencia
de compra en sus clientes, la recurrencia en la adquisicion de sus productos o

servicios y la permanencia en un mercado exigente como el actual.

Segun Cordero, las empresas, las gerencias y los encargados de marketing
digital deben repasar hasta donde fortalecen lo que ya estan haciendo,
implementan cambios en sus estrategias o incorporan nuevas herramientas,

tecnologias y acciones en su pauta y en sus canales. (2017, pag. 4)

Las empresas deben entender que los canales digitales impulsan cada vez
mas los objetivos del negocio y las ventas, por lo tanto, no deben visualizar la
inversion de capital en estrategias de marketing digital y comercio electrénico
como un requerimiento secundario, sino como un tema fundamental en la

organizacion.

Si las empresas entienden coOmo conocer mejor a sus clientes segun sus
necesidades, gustos, deseos y expectativas para enfocar acertadamente las
estrategias que deseen aplicar, pueden lograr una mejora significativa en sus

ventas y por consecuente se mantendran vigentes en el mercado.
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La investigacién debera aportar a las pymes en tecnologia del cantén de
Goicoechea para que puedan sacar sus propias conclusiones, tomar decisiones,
ajustar sus estrategias y acciones y que estas puedan ser ejecutadas si asi lo

desean.

Al entender los motivos por los cuales un consumidor no recurre al comercio
electronico para realizar una transaccion, contar con herramientas que permitan el
conocimiento de los clientes para dirigir los mensajes o campafias, saber a partir
de qué factores el comercio electronico se vuelve una necesidad personal para un
cliente, entender los factores que generan valor a sus estrategias para mantener la
relacion con el consumidor constante y a largo plazo, son instrumentos novedosos
que las pymes en tecnologia del canton de Goicoechea pueden utilizar como una

guia que aportaria valor a sus operaciones.

1.2 FORMULACION DEL PROBLEMA

¢, Como estan aplicando las pequefias y medianas empresas en tecnologia del
canton de Goicoechea las estrategias de comercio electrénico en el mercadeo
digital de sus servicios?

1.3 OBJETIVOS DE LA INVESTIGACION

1.3.1 Objetivo general

Analizar las estrategias de eCommerce que utilizan las pequefias y medianas
empresas (pymes) de tecnologia en el canton de Goicoechea en el tercer
cuatrimestre del 2018.
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1.3.2 Objetivos especificos

1. Determinar las estrategias de eCommerce que utilizan las pymes de

tecnologia del canton de Goicoechea.

2. Analizar las estrategias de marketing digital y comercio electrénico que
utilizan las pymes de tecnologia del cantdn de Goicoechea, en las

diferentes plataformas digitales.

3. Determinar el tipo de canal de compra que los clientes de las pymes de

tecnologia del canton de Goicoechea estan utilizando.

4. Proponer estrategias de comercio electronico a las pymes de tecnologia del

canton de Goicoechea.

1.4 ALCANCES Y LIMITACIONES

1.4.1 Alcances

Promover el uso de estrategias de marketing digital y comercio electrénico en
las pymes en tecnologia del cantén de Goicoechea para que logren una mejor
experiencia de compra en sus clientes, la recurrencia en la adquisiciéon de sus

servicios y la permanencia en un mercado exigente como el actual.

1.4.2 Limitaciones

1. El andlisis se realizard solamente en las pymes de tecnologia en el canton

de Goicoechea y no en todas las empresas del pais.

2. A las siguientes empresas no se les pudo aplicar el cuestionario por las

razones detalladas a continuacion:
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No se encontré ningun tipo de informacion de tres que facilito la
Municipalidad de Goicoechea como personas fisicas: Mora Camacho

Ericka, Madrigal Viquez Douglas, Yugra Rojas Jorge.

Las empresas Dinamic World y Softec no registraban informacion en

la web, redes sociales o datos de contacto.

La empresa Millenium Computer Systems nos indicG que por

politicas no responden encuestas, entrevistas, entre otros similares.

La empresa NG Systems no dio respuesta al cuestionario, a pesar

de la insistencia.



CAPITULO II: MARCO TEORICO

23



24

2.1 CONTEXTO HISTORICO

2.1.1 Cantdn de Goicoechea

Goicoechea es el octavo canton de la provincia de San José, Costa Rica. Fue
fundado el 06 de agosto de 1891. Su cabecera o capital se llama Guadalupe.
Segun el Censo Nacional del 2011, la poblacion del canton equivale a mas de
115.000 habitantes. Se encuentra ubicado al noreste de la provincia de San Jose,
su forma es angosta y alargada, tiene una anchura maxima de veinte kilbmetros.

El gentilicio utilizado para los habitantes de Goicoechea es guadalupano (a).

El nombre del canton es en honor al sacerdote franciscano Fray José Antonio
de Liendo y Goicoechea, nacido el 03 de mayo del afio 1735 en la ciudad de
Cartago. Goicoechea Limita al Este con Cartago y Vasquez de Coronado, al Oeste
con Tibés, al Norte con Moravia y Vasquez de Coronado y al Sur con San José y
Montes de Oca. Los rios del canton corresponden a la vertiente del Pacifico, el
cual pertenece a la cuenca del rio Grande de Tarcoles. (Municipalidad de

Goicoechea, 2018, pag.1)

El canton de Goicoechea esta compuesto por siete distritos que son:
Guadalupe (1.204 msnm), San Francisco (1.172 msnm), Calle Blancos (1.185
msnm), Mata de Platano (1.355 msnm), Ipis (1.340 msnm), Rancho Redondo
(2.048 msnm) y Purral. (Rodriguez, 2012, pag.1)



25

llustraciéon 1. Cantén de Goicoechea

Rancho Redondo
Distrito N° 6

Mata de Platano
Distrito H° 4

Calle Blancos
Distritone3  f

San Francisco

Distrito I°2 CANTON DE GOICOECHEA

Fuente: Municipalidad de Goicoechea, 2018, pag. 1.

Guadalupe es el distrito primero del cantén de Goicoechea, es la zona donde
se desarrolla la actividad comercial principal, tiene una extension de 2,48 Km2 y
su poblacion consta de 28.909 habitantes. En Guadalupe se puede encontrar el
primer centro comercial del cantén y centros educativos importantes como el
Fernando Centeno Guell. Entre sus barrios se mencionan: Los Arboles, Colonia
del Rio, El Alto (parte), Fatima, Independencia, Jardin, Magnolia, Maravilla,
Margarita, Minerva, Moreno Cafas, Orquidea, Pilar Jiménez, Rothe, San Gerardo,

Santa Cecilia, Santa Eduvigis, Santo Cristo, Unién y Yurusti

San Francisco, distrito segundo del cantén, tiene como principal actividad
econdmica los centros de ensefianza superior como la ULACIT y Fundacion Omar
Dengo, entidades bancarias y hoteles. Este distrito cuenta con la Ermita de San
Francisco, declarada en 1990 una reliquia historica nacional pues es la Unica en el
pais construida con los ladrillos expuestos; posee una extension territorial de 0,50
Km2 y una poblacion de 2612 habitantes. Sus principales barrios son: Carlos

Maria Ulloa, San Francisco (centro) y Tournon.

Calle Blancos es el distrito tercero donde se concentra la mayor actividad

industrial; mide 2,39 Km2 y su poblacion equivale a 19.581 habitantes. Los barrios
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mas destacados son: Calle Blancos (centro), Ciprés, Encanto, Esquivel,

Montelimar, Pinos, San Antonio, San Gabriel, Santo Tomas y Volio.

Mata de Platano, distrito cuarto de Goicoechea, su actividad principal es la
produccion agricola de productos como el café y la agropecuaria, tiene ademas un
importante crecimiento en el desarrollo urbanistico. Su extension territorial es de
7,85 Km2 y posee unos 16.410 habitantes. Entre los barrios que destacan:
Bruncas, Carmen, Claraval, Cruz, Cuesta Grande, (parte), Estéfana (parte),
Hortensias, Jaboncillal, Jardines de la Paz, Lourdes, Praderas, Tepeyac, Térraba,
Villalta, Villaverde y Vista del Valle.

Ipis es el distrito quinto del canton, tiene una alta concentracion de personas,
por lo que es considerado el principal distrito de actividad urbana. Ipis posee
alrededor de 26.186 habitantes y mide 2,77 Kmz2. Sus barrios principales son: Los
Angeles, El Alto (parte), Floresta, Korobo, La Mora, Morita, Mozotal, Nazareno,

Las Orquideas, Rodrigo Facio, Santa Clara (parte), Zetillal y Vista del Mar.

Rancho Redondo, distrito sexto del cantén de Goicoechea, es considerado
una zona rural, la ganaderia es su actividad principal. Es el distrito con la menor
poblacion (2723 habitantes) a pesar de ser el mas grande en extensién territorial,
pues mide 12,52 Km2. Los barrios mas conocidos son: Mirador, Corralillo,

Guayabillos, Isla, San Miguel y Vista de Mar.

Purral es el sétimo y dltimo distrito, el mas joven de todos pues fue creado en
1991; posee una poblacion de 26.859 habitantes y mide 9,99 Km2. Entre sus
barrios se encuentran Ana Frank, Castores, Cuadros, Don Carlos, El Alto (parte),
Flor de Liz, Kurd, Lomas de Tepeyac, Lupita, Montesol, Nogales, Pueblo, Purral

Abajo, Purral Arriba y Violeta.
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El canton de Goicoechea cuenta ademas con tres simbolos propios: el Himno
de Goicoechea, escrito y compuesto por el autor Manuel Mora, la bandera, creada
por un funcionario municipal en el afio 1991, llamado Alberto Abarca Gémez, y el

escudo.

Himno de Goicoechea

“De la montafa a la ciudad, asi se extiende mi canton.
Sus héroes, trabajadores, habitantes de Goicoechea.
Mas de un siglo ha pasado, de su orgullosa fundacion.
Avancemos todos juntos, por el progreso del canton.

El deporte y la musica, puntas de lanza de nuestro pueblo.
Construyamos el presente de los hijos de hoy y siempre.
De la montafia a la ciudad, asi se extiende mi canton.
Goicoechea, Goicoechea, te llevo en el corazén.”

Fuente: Municipalidad de Goicoechea, 2018, pag. 1.

llustracion 2. Bandera de Goicoechea

\COECHEL

***

Fuente: Municipalidad de Goicoechea, 2018, pag. 1.
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llustracion 3. Escudo de Goicoechea

Fuente: Municipalidad de Goicoechea, 2018, pag. 1.

Goicoechea tiene diversas zonas de interés, por ejemplo, cuenta con zonas
montafiosas como Rancho Redondo, el cual se encuentra a las faldas del Volcan
Iraz(, la Iglesia de San Francisco hecha en ladrillo y declarada Patrimonio
Histérico Nacional y el Centro Comercial El Pueblo, que esta conformado por un
conjunto de bares y restaurantes. Ademas, hay instituciones de gran
trascendencia en el pais como lo son: El II Circuito Judicial de San José, Setena
(Secretaria Técnica Nacional Ambiental), Escuela de Ensefianza Especial
Centeno Guell, Refinadora Costarricense de Petréleo, Ministerio de Trabajo, Coca
Cola-FEMSA, Telepuerto de Radiogréafica Costarricense S.A (RACSA), Periédico

La Republica, Parque Empresarial del Este, entre otros. (Rodriguez, 2012, pag.1)

La alcaldesa actual de la Municipalidad de Goicoechea es la Sra. Ana Lucia
Madrigal Faerron, del Partido Liberacion Nacional, su periodo comprende los afios
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del 2016 hasta el 2020. El Palacio Municipal fue declarado en el afio 1981 reliquia

arquitectonica e historica del pais.

La Municipalidad de Goicoechea estd compuesta por el siguiente cuerpo

administrativo:

¢ Alcaldia Municipal

» Direccién Administrativa y Financiera:
= Cobros, Licencias y Patentes
= Catastro
* Proveeduria
= Archivo Central
= Contabilidad
= COmputo
» Tesoreria
= Recursos Humanos
= Estacionamientos y Terminales
» Plataforma de Servicios
= Secretaria Municipal

» Direccion Juridica

» Direccion de Gestion Ambiental:
» Sanidad e Higiene
» Aseo de Vias
» Parquesy Zonas Verdes

» Direccién de Ingenieria:
= Seccion de Obras

» Direccion de Desarrollo Humano:
= Oficina de Diversidad
= Oficina de la Mujer
= Oficina de Nifiez, Adolescencia y Adulto Mayor
» Unidad Técnica de Gestion Vial Municipal
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2.1.2 Pymes de tecnologia del canton de Goicoechea

Segun la informacion suministrada al 21 de agosto del 2018 por el
Departamento de Cobro, Licencias y Patentes Municipales de la Municipalidad de
Goicoechea, existen dieciséis empresas dedicadas a la venta y servicios de

tecnologia en el canton de Goicoechea. Se detallan a continuacion:

Tabla 1. Pymes de tecnologia de Goicoechea

NOMBRE ACTIVIDAD DIRECCION
C NET, S.A. Desarrollo software web Montelimar 100 norte
tribunal
COMPONENTES EL Distribucion equipo Cb cont Bomba Shell Monte
ORBE, S.A. computo
COMPUTADORAS Distribucion equipo 50 sur de Burger King Nov
MILENIUM S.A. computo

PAY TECH SOLUTIONS, Oficina desarrollo software = 150 sur del INS Guadalupe
S.A.

BAYSHORE Oficina administrativa Diagonal Perimercado
TECHNOLOGIES GZT S.A. desarrollo software
MORA CAMACHO ERICKA @ Oficina asesoramiento 150 n Esc. Pilar Jiménez

actividades software
C.1.S. TECNOLOGIA S.A. Oficina desarrollo software  Diagonal Camara de

Comercio
DINAMIC WORLD Oficina desarrollo software = 75 sur iglesia ladrillo
DEVELOPMENT S.A.
CONTROL ELECTRONICO  Oficina integracion C.Corp Tobogén piso 9
S.A. soluciones tecnoldgicas
NG SYSTEMS Oficina servicio desarrollo Fte parqueo C.C. El Pueblo
INTERNATIONAL GROUP  de software
S.A.
NOVA TECHNOLOGIES Oficina venta equipo 150 este de Corte calle
S.A. electrénico
SOFTEC INGENIERIA EN Servicios de coOmputo 50 oeste 75 n. Napoledn
COMPUTACION S.A. Quesada
VENTAS Y SERV EQUIPO  Taller mantenimiento y 50 sur iglesia ladrillo
MEDICO ORGOMA, S.A. soporte técnico
MADRIGAL VIQUEZ Taller mantenimiento Zetillal cs 249 calle fre
DOUGLAS computadoras
INNOVADORA MEDICA Taller mantenimiento 50 e. 75 n. Aduana centra
S.A. equipo
YUGRA ROJAS JORGE Venta equipo computo 100 norte Bar Mi Taberna

Fuente: Facilitado por la Municipalidad de Goicoechea.
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2.2 CONTEXTO TEORICO- CONCEPTUAL

2.2.1 Mercadeo

Segun Kotler, “el marketing es la actividad encaminada a involucrar clientes y

administrar relaciones redituables con ellos”. (2017, pag. 4)

El marketing debe entenderse como un mecanismo por el cual se busca la
satisfaccion del consumidor esto se consigue teniendo un mejor conocimiento del
cliente, entendiendo sus necesidades y de esta forma se logra un intercambio de

valor entre las partes.

Existe un proceso de marketing en el cual se deben considerar etapas como:
a) entendimiento del mercado y de las necesidades y deseos de los clientes, b)
crear una estrategia de marketing que genere valor al cliente, c) crear un plan de
marketing que genere una estrategia integral y aporte mayor valor, d) involucrar a
los clientes en el proceso, establecer relaciones que generen valor; con estas
etapas se busca que la empresa obtenga utilidades y capital de sus clientes.
(Kotler, 2017, pag. 5)

2.2.1.1 Entorno del mercadeo

Consiste en los participantes y las fuerzas externas a esta actividad que
afectan la capacidad de la direccibn para establecer y mantener relaciones
exitosas con los clientes meta. El entorno de marketing esta formado por un

microentorno y un macroentorno. (Kotler, 2017, pag. 68)

El entorno de mercadeo permite tener claridad de cémo influir en los

consumidores segun el entendimiento de cada elemento que conforma el entorno
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general y en el caso del entorno funcional es relevante pues permite conocer
mejor a los actores de la oferta para determinar asi los procesos o puntos de

mejora que vuelvan a la empresa mas competitiva.

2.2.1.2 Microentorno

Segun Kotler, el microentorno consiste en los participantes mas cercanos que
rodean a las empresas, estos son los que afectan la capacidad de la empresa
para servir a sus clientes, es decir se trata de la propia compafia, sus
proveedores, intermediarios de marketing, mercados de clientes, los competidores

y los publicos. (2017, pag. 68)

El microentorno es parte esencial de una compainiia, el correcto conocimiento
de quienes lo conforman permite determinar el éxito de las organizaciones. Los
proveedores e intermediarios de marketing en una empresa son sumamente
importantes y el correcto conocimiento y control con estos nos permite como
organizaciéon tener clientes satisfechos; ademéas el conocimiento de la
competencia permite a la empresa estar en la mejora continua y sobrevivir en el

mercado.

llustracion 4. Microentorno
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Fuente: Kotler, 2017, pag. 69.
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A continuacion, se explican los principales participantes en el microentorno:

La empresa: para realizar los planes la direccion toma en cuenta a otros
grupos en la compafiia, no solamente a mercadeo, es decir incluye a la alta
direccién, finanzas, investigacion y desarrollo, compras, operaciones, recursos

humanos y contabilidad.

Proveedores: son quienes brindan los recursos que la compafia necesita para
producir sus bienes y servicios. Cualquier problema con el proveedor puede
afectar seriamente el marketing; se debe estar al tanto de la disponibilidad de
suministros como de sus costos. Si se presentan problemas con los insumos
las empresas se ven afectadas en sus ventas a corto plazo y esto puede

desmejorar la satisfaccion del cliente a largo plazo.

Intermediarios del marketing: ayudan a la compafia a promover, vender y
distribuir sus bienes a los consumidores finales e incluyen distribuidores,
empresas de distribucion fisica, agencias de servicios de marketing e
intermediarios financieros. Las empresas deben asociarse de manera eficaz

con todos los intermediarios para optimizar el desempefio de su sistema.

Competidores: para tener éxito, las compafias deben ofrecer mayor valor y
satisfaccion a sus clientes que sus competidores. Los especialistas deben
buscar la forma de posicionarse en la mente de los consumidores mejor que su

misma competencia.

Publicos: es cualquier grupo de personas que tiene un interés o impacto real o
potencial en la capacidad de una organizacion para alcanzar sus objetivos.
Existen publicos financieros, publicos de medios de comunicacion, publicos
gubernamentales, publicos de accion ciudadana, publicos locales, publico en

general, publicos internos.

Clientes: son los participantes mas importantes en el microentorno de la
compainiia. El objetivo de la red de valor consiste en atraer los clientes meta y
crear relaciones solidas con ellos. Existen cinco mercados de clientes:

mercados de consumidores, mercados de negocios, mercados de
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distribuidores, mercados del sector publico y mercados internacionales. (Kotler,
2017, pags. 68-72)

2.2.1.3 Macroentorno

Incluye fuerzas sociales mas grandes que influyen en el microentorno, es
decir, las fuerzas demogréficas, econémicas, naturales, tecnoldgicas, politicas y
culturales. (Kotler, 2017, pag. 72)

Si las empresas conocen bien su macroentorno podran tomar mejores
decisiones al introducirse o reinventarse en un mercado o segmento especifico.
Sabran ademas con esto qué medidas preventivas deben tener cuando estén
operando en los mercados electos e incluso qué acciones concretas deben
considerar en determinado momento cuando un tema economico, politico o
cultural les quiera impactar directamente, no solo de forma negativa sino positiva,

aprovechando oportunidades de mercado.

llustracion 5. Macroentorno
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Fuente: Kotler, 2017, pag. 72.
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Existen seis fuerzas principales del macroentorno de la empresa:

Entorno demogréfico: es el estudio de las poblaciones humanas, en términos
de tamafio, densidad, ubicacion, edad, género, raza, ocupacién y otros datos
estadisticos. Este entorno es de gran interés pues tiene que ver con los seres
humanos y estos son quienes conforman los mercados. Los cambios que se
den en el entorno demografico del mundo tienen implicaciones importantes

para los negocios.

Entorno econdmico: todos los mercados requieren poder adquisitivo y
clientes. Este entorno esta formado por los factores econdémicos que influyen
en el poder adquisitivo y los gastos de los consumidores. Los factores
econémicos pueden tener un efecto drastico en el gasto y en el

comportamiento de compra de los consumidores.

Entorno natural: abarca el ambiente fisico y los recursos naturales que los
especialistas de marketing requieren como insumos o que resultan afectados
por las actividades de marketing. Basicamente consiste en: cambios en el
estado del tiempo y desastres naturales. Los especialistas deben estar al tanto
de las tendencias en el entorno natural pues esto implica la creciente escasez

de materia prima.

Entorno tecnoldgico: es la fuerza mas poderosa que esta determinando el
destino del mundo. La tecnologia produce maravillas que traen beneficios,
pero también destrucciones que generan perjuicios. Se sabe que las nuevas
tecnologias ofrecen excelentes oportunidades para los especialistas del
marketing, estas tecnologias implican muchas ventajas para los vendedores y

compradores.

Entorno politico y social: el entorno politico consiste en las leyes,
dependencias gubernamentales, y grupos de presion que influyen en diversas

organizaciones e individuos de una determinada sociedad o los limitan.

Entorno cultural: conformado por las instituciones y otras fuerzas que

influyen en los valores, las percepciones, las preferencias y comportamientos
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fundamentales de una sociedad. Las personas crecen en una sociedad
especifica que moldea sus valores basicos y creencias. (Kotler, 2017, pags.
72-88)

2.2.1.4 Sistemas de Informacion de marketing (SIM)

Esta constituido por el conjunto de personas, equipos y procedimientos que
recopilan, ordenan, analizan, evallan la informacion necesaria y luego la
distribuyen de manera puntual y precisa al personal de marketing a cargo de la
toma de decisiones. Este sistema se apoya en los registros internos de la
empresa, las actividades de inteligencia de marketing y la investigacion de

mercados. (Kotler y Keller, 2016, pag. 68)

Los SIM deben ser un consenso de lo que los directivos creen que necesitan,
lo que realmente necesitan y lo que es econdmicamente factible, pues muchas
organizaciones convierten los requerimientos de estos proyectos en temas
inalcanzables que finalmente terminan frustrandolos al no poder llegar al grado de
satisfaccion que pretenden. Los sistemas de informacién de marketing son
fundamentales en las empresas ya que permiten una correcta toma de decisiones

mediante informacion precisa y oportuna.

Segun Kaotler, los directores de marketing pueden obtener la informacion a

través de:

Los datos internos: son un conjunto de informacion acerca de los
consumidores y del mercado que se obtiene a partir de fuentes de datos
existentes dentro de la red de la compafiia. Estos datos provienen de diversas
fuentes. Aprovechar toda esta informacion podria arrojar importantes

conocimientos sobre el cliente y una gran ventaja competitiva.
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Inteligencia competitiva de marketing: comprende el seguimiento, la
recopilacion y el analisis sistematicos de informacion disponible para el publico
acerca de los consumidores, la competencia y los sucesos del mercado. Su
objetivo consiste en mejorar la toma de decisiones estratégicas al comprender
el entorno del consumidor, evaluar acciones de los competidores y darles
seguimiento, asi como proporcionar avisos tempranos de oportunidades y
amenazas. Se usan técnicas como: observar a los consumidores de forma
directa, interrogar a los empleados de la empresa, comparar los productos de
los competidores e investigar en internet, hasta mantenerse al tanto de los

rumores que corren en la social media.

Investigacion de mercados: es el disefio, la recopilacién, el analisis y el
informe sistematico de datos relevantes para una situacion de marketing
especifica que una organizacion enfrenta. Este tipo de investigaciones permite
que los especialistas entiendan las motivaciones, el comportamiento de
compra y la satisfaccion de los clientes; también les sirve para evaluar el
potencial del mercado y su participaciébn en este, asi como para medir la
eficacia de la fijacion de precios, del producto, de la distribucién o de las
actividades de promocién. (2015, pags. 102-106)

2.2.2 Mezcla de mercadeo

Son todas las herramientas tacticas de marketing que la empresa combina para
producir la respuesta deseada en el mercado meta. Es todo lo que la empresa
hace para atraer al consumidor y entregar valor al cliente. Las variables que la
componen se denominan las “cuatro P”: Precio, Producto, Plaza y Promocion.
(Kotler, 2017, pag. 53)
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Si un programa de marketing es eficaz, va a combinar todos los elementos de la
mezcla del marketing para perseguir la busqueda de los objetivos de mercadeo de

la empresa, atrayendo a los consumidores y generando valor.

llustracion 6. Mezcla de Marketing

/r"' "'\\

( Mezcla de marketing |

Producto Plaza
Variedad de productos Canales
Calidad Cobertura
Disefo Surtidos
Caracteristicas Ubicaciones
Marca Inventario
Envasado Transporte
Tamarnos .
Servicios Precio Promocion
Garantias Precio de lista (tarifa) Promocidn de ventas
Devolucionas Descuentos Publicidad

Incentivos Fuerza de ventas

Periodo de pago Relaciones plblicas

Condiciones de crédito Marketing directo

Fuente: Kotler y Keller, 2016, pag. 25.

2.2.2.1 Producto

Segun Kaotler, el producto es la combinacién de bienes y servicios que la
empresa ofrece al mercado meta. (2017, pag. 53)

El producto estd compuesto por la variedad, calidad, disefio, caracteristicas,
nombre de la marca, empaque, servicios; quiere decir que los productos son todo

aguello que puede ofrecerse para satisfacer una necesidad o deseo.
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Un producto debe elaborarse pensando en que genere un valor real para el
cliente. Para llevar a cabo lo anterior es importante que las compafias conozcan
el consumidor al que dirigen sus productos, asi las estrategias estaran mejor

dirigidas y el grado de satisfaccion del cliente podria ser mayor.

2.2.2.1.1 Niveles de producto

Segun Kotler, al planear su oferta de mercado, el especialista en marketing
debe considerar cinco niveles de producto. Cada nivel agrega méas valor para el
cliente, y en conjunto, los cinco forman la jerarquia de valor para el cliente. (Kotler
y Keller, 2016, pag. 368)

Beneficio central: el servicio o beneficio que el cliente esta comprando en
realidad.

Producto basico: Es la respuesta de una marca (oferta) mas inmediata que

solicita el consumidor (demanda). (Torreblanca, 2015, pag. 1)

Producto esperado: conjunto de atributos y condiciones que los compradores

suelen esperar cuando compran el producto.
Producto ampliado: que exceda las expectativas del cliente.

Producto potencial: abarca todas las mejoras y transformaciones que
pudieran realizarse al producto o a su oferta en el futuro.



llustracién 7. Niveles de producto

P
y WM \'\_
Quodcto Ml
y & s
/ / / / Wet0 Bge. N
/ / / / Q\Qi/» _»39,%

! . N
| [ [Beneficio |
| | | | central |

Q /

Fuente: Kotler y Keller, 2017, pag. 369.

2.2.2.1.2 Clasificacion del producto segun el consumidor

40

Kotler indica que los productos y servicios se dividen en dos clases generales

de acuerdo con el tipo de consumidor que los utilizan: productos de consumo y

productos industriales. (2017, pag. 204)

Los productos de consumo son aquellos bienes y servicios que un consumidor

final adquiere para su uso personal. Estos incluyen: productos de conveniencia,

productos de compra, productos de especialidad y productos no buscados. (Kotler,

2017, pags. 204-205)

Productos de conveniencia: bienes y servicios de consumo que el cliente

suele adquirir con frecuencia, de inmediato y con un minimo esfuerzo de

comparacion y compra.

Productos de compra: bienes y servicios de consumo adquiridos con poca

frecuencia y que los clientes comparan cuidadosamente en términos de idoneidad,

calidad, precio y estilo.
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Productos de especialidad: bienes y servicios de consumo con
caracteristicas o identificacion de marcas uUnicas y por las cuales un grupo de

compradores esta dispuesto a realizar un esfuerzo de compra especial.

Productos no buscados: son productos de consumo que el consumidor no

conoce, 0 que conoce, pero normalmente no piensa comprar.

2.2.2.1.3 Desarrollo de productos nuevos

Kotler sefiala que las compafias obtienen nuevos productos de dos maneras:
mediante la adquisicién, es decir al comprar una empresa, patente o una licencia
para comercializar el producto de alguien mas y la otra manera es mediante sus

propias actividades de desarrollo de productos nuevos. (2017, pag. 238)

Para desarrollar productos nuevos se debe llevar a cabo el siguiente proceso:
generar ideas, depurar ideas, desarrollo y prueba de concepto, desarrollo de la
estrategia de marketing, analisis de negocio, desarrollo de productos, mercado de
pruebas y comercializacion. (Kotler, 2017, pag. 239)

Parte del proceso de reinvencion de una empresa implica la creacion o
adquisiciéon de nuevos productos para ofrecer al mercado; en un mundo tan
globalizado como el actual si las empresas no tienen una oferta variada ante el
cliente es muy probable que poco a poco queden rezagadas y en algin momento

sean excluidos del mercado.

2.2.2.1.4 Ciclo de vida del producto

Afirmar que un producto tiene un ciclo de vida significa aceptar cuatro hechos:

1) los productos tienen una vida limitada; 2) las ventas de un producto atraviesan
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distintas etapas, y cada una de estas plantea diferentes desafios, oportunidades y
problemas al vendedor; 3) las utilidades aumentan y disminuyen en las diferentes
etapas del ciclo de vida del producto; 4) los productos requieren diferentes
estrategias de marketing, financieras, de produccion, de compras y de personal en
cada una de las etapas de su ciclo de vida. (Kotler y Keller, 2016, pag. 348)

Conocer en qué etapa del ciclo de vida se encuentra el producto en una
organizacion permitird que esta tome las previsiones necesarias para la ejecucion
de cada una de sus estrategias y pueda también tomar decisiones oportunas para
impactar positivamente sus utilidades, buscando asi no sorprender con

disminuciones de ingresos no esperados a la compaiiia.

El ciclo de vida del producto se divide en cuatro etapas:

Introduccion: se trata de un periodo de lento incremento de las ventas
durante el lanzamiento del producto al mercado. Las ganancias son nulas,
como consecuencia de los fuertes gastos que implica la introduccién del

producto.

Crecimiento: es un periodo de aceptacion del producto en el mercado, las

ganancias aumentan de forma considerable.

Madurez: periodo de disminucion del crecimiento de las ventas, como
consecuencia de que el producto ha alcanzado la aceptacion de casi todos
sus compradores potenciales. Las utilidades se estabilizan o disminuyen a

causa de un aumento de la competencia.

Declive: Las ventas presentan una tendencia a la baja y las utilidades

disminuyen. (Kotlery Keller, 2016, pag. 348)
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llustracién 8. Ciclo de vida del producto

Ventas

Ventas y ufilidades (§)

Utilidades

Introduccidn  Crecimiento Madurez Decrecimiento
Tiempo

Fuente: Kotler y Keller, 2016, pag. 349.

2.2.2.1.5 Marca

Una marca es un producto o servicio cuyas dimensiones lo distinguen, de
alguna manera, del resto de los productos o servicios destinados a satisfacer la

misma necesidad. (Kotler y Keller, 2016, pag. 300)

Las marcas identifican al fabricante de un producto y permiten que los
compradores atribuyan la responsabilidad de su desempefio a su fabricante o
distribuidor. Las marcas desempefian diversas funciones, tanto para los

consumidores como para las empresas. (Kotler y Keller, 20419, pag. 300)

Una marca es la promesa de un vendedor de entregar a los compradores, de

una manera consistente, un conjunto especifico de caracteristicas, beneficios y
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servicio. Una marca puede trasmitir hasta seis niveles de significados: Atributo,

beneficios, valores, cultura, personalidad, usuario.

Las marcas identifican el origen y el fabricante de un producto, y permiten que
los compradores, ya sean individuos u organizaciones, atribuyan

responsabilidades a un productor o vendedor en particular.

2.2.2.1.6 Valor de marca

Segun Kotler y Keller, el valor de una marca es el valor presente neto de los
ingresos futuros que pueden atribuirse exclusivamente a la marca. Su proceso de
valoracion consta de cinco pasos: 1) segmentacion de mercado, 2) analisis
financiero, 3) papel del branding, 4) fortaleza de la marca y 5) célculo del valor de
la marca. (2016, pags. 317-318)

La valoracién de una marca fortalece la importancia de esta en el mercado, es
un factor determinante para los inversionistas que conlleva a que tomen

decisiones sobre comprar, vender o seguir invirtiendo en ella.

2.2.2.2 Precio

Es la cantidad de dinero que se cobra por un producto o servicio, o la suma de
los valores que los consumidores dan a cambio de los beneficios de tener o usar
el bien o servicio. El precio es el Unico elemento de la mezcla de marketing que
produce utilidades; todos los demas representan costos. También es uno de los

elementos mas flexibles de la mezcla. (Kotler, 2017, pag. 264)

La asignacion del precio a un producto o servicio debe realizarse

minuciosamente en la organizacion pues, en la mayoria de los casos, del precio
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depende la percepcién que tenga el consumidor sobre el bien o servicio que va a
recibir. Asi mismo, el cliente debe sentirse satisfecho de la transaccion realizada, y

esto se logra haciéndole sentir que la adquisicion del bien le aporta valor.

Los especialistas en marketing deben considerar muchos factores al tomar
decisiones en los precios: la empresa, los clientes, la competencia y el entorno de

marketing.

Para Kotler, existen tres estrategias principales de fijacion de precios:

Basada en el valor para el cliente: toma en consideracion el valor percibido

por los compradores, no los costos que enfrenta el vendedor.

Basada en el costo: establecer los precios a partir de los costos de
produccion, distribucién y venta del producto, mas una tarifa justa de utilidades

por el esfuerzo y los riesgos.

Basada en la competencia: establecer precios con base en estrategias,
costos, precios y ofertas de mercado de los competidores. (Kotler, 2017, pags.
264-271)

2.2.2.3 Promocion de ventas (comunicacion)

Es un ingrediente fundamental en las camparfias de marketing y consiste en un
conjunto de herramientas de incentivos, en su mayoria de corto plazo, disefiado
para estimular una compra mayor o mas rapida de productos o servicios
especificos por parte de consumidores o intermediarios. Mientras que la publicidad
ofrece una razon para comparar, la promocion de ventas ofrece un incentivo.
(Kotler y Keller, 2016, pag. 600)
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La promocién de ventas incluye herramientas para promocion al cliente
(muestras, cupones, ofertas de reembolso de efectivo, descuentos, obsequios,
premios, recompensas para clientes frecuentes, pruebas gratuitas, garantias,
promociones vinculadas, promociones cruzadas, displays de punto de compra y
demostraciones), promociones comerciales (descuentos, ajustes por publicidad y
display, articulos gratuitos) y promocion por la fuerza de ventas (ferias comerciales
y convenciones, concursos para representantes de ventas y publicidad

especializada).

A través de la promocion de ventas, las empresas buscan atraer a los clientes
para que adquieran sus bienes o servicios, por eso es fundamental segmentar los
mercados y conocer los clientes, pues de esta forma las estrategias iran dirigidas
de forma correcta y las organizaciones obtendran resultados mucho mas

acertados en el momento de vender.

2.2.2.3.1 Publicidad (plan de medios)

Segun Kotler, mediante la publicidad se pretende comunicar la propuesta de
valor de la marca a los clientes meta. La publicidad se debe combinar
adecuadamente con otras decisiones relacionadas con la promocion y la mezcla
de marketing. (Kotler, 2017, pag. 375)

La publicidad permite que una empresa transmita a sus clientes el mensaje del
valor que le genera la adquisicion de ese bien o servicio, esto se hace a través de
los medios electos por las areas de marketing segun la estrategia definida para

sus potenciales clientes.
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2.2.2.3.1.1Publicidad informativa

Su meta es crear conciencia de marca y conocimiento de nuevos productos o

nuevas caracteristicas de productos existentes. (Kotler y Keller, 2016, pag. 587)

Este tipo de publicidad implica que los mercad6logos sean muy acertados en
el mensaje que desean transmitir pues de eso depende la primera percepcion del
cliente a raiz de lo emitido; debe ser tan explicita que permita al consumidor
entender de manera casi inmediata el valor que le genera la transaccion que

espera realizar.

2.2.2.3.1.2Publicidad persuasiva

Su meta es provocar gusto, preferencia, conviccion y compra de un producto o
servicio. Cierta publicidad persuasiva utiliza mensajes comparativos que comparan
de manera explicita los atributos de dos o mas marcas. (Kotler y Keller, 2016, pag.
587)

Se pretende que mediante este tipo de publicidad se logre influir en el
consumidor y este se sienta atraido por adquirir el bien o servicio partiendo de que
hay una conviccion real por la cual deberia de obtenerlo.

2.2.2.3.1.3Publicidad de recordacion
Su meta es estimular la compra repetida de productos y servicios. (Kotler y

Keller, 2016, pag. 587)

La recurrencia de compra del consumidor es fundamental para las compafias

ya que esto fomenta la generacién de ingresos constantes mientras las empresas
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conciben clientes nuevos, por eso con la publicidad de recordacion se busca

estimular a los consumidores para que continien comprando repetidamente.

2.2.2.3.1.4Desarrollo de estrategia de publicidad

La estrategia de publicidad es una estrategia que utiliza la compafia para
lograr sus objetivos de publicidad. Se compone de dos elementos principales: la
creacion de mensajes publicitarios y la seleccion de los medios de publicidad.
(Kotler, 2017, pag. 379)

Las compafiias no solamente deben fijar objetivos, sino definir las estrategias
gue les permitan ejecutarlos para llegar a las metas planteadas, por esto existen
las estrategias de publicidad que permiten a las organizaciones crear los mensajes
y establecer, de acuerdo con los segmentos electos, los medios de publicidad que

utilizaran para llegar a sus clientes potenciales y actuales.

2.2.2.3.1.5Mensajes generados por los consumidores

Para aprovechar las tecnologias digitales y de social media de la actualidad,
muchas compafias recurren a los consumidores para obtener ideas de contenido
de marketing y mensajes, o incluso anuncios y videos reales. (Kotler, 2017, péag.
384)

En la actualidad, la opinién de los consumidores se ha convertido en una
referencia importante para el resto de los consumidores o usuarios potenciales,
pues estos, al tener informacion de experiencias previas de otras personas,
tendran insumos que les permitan tomar mejores decisiones en el momento de

adquirir el producto o servicio.
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2.2.2.3.1.6Medios publicitarios

Son los vehiculos que se utilizan para hacer llegar los mensajes publicitarios a
Su publico meta. (Kotler, 2017, pag. 384)

Existen diversos tipos de medios publicitarios que permiten a las empresas
transmitir su mensaje en relacion con los productos o servicios ofertados; al existir
esta diversidad las organizaciones pueden elegir el tipo de medio que utilizaran de
acuerdo con el segmento de mercado al que se estén dirigiendo, pues el impacto

sera siempre diferente dependiendo del tipo de cliente.

2.2.2.3.1.6.1 Seleccién de medios publicitarios

Después de elegir el mensaje, la tarea siguiente del publicista serd escoger el
medio que lo transmitira. Los pasos son decidir el alcance deseado, la frecuencia y
el impacto; elegir entre los principales tipos de medios y decidir el momento
adecuado y la asignacion geografica de los medios. La seleccion de medios se
refiere a encontrar el medio mas rentable para entregar el nimero y tipo deseados

de exposiciones al publico meta. (Kotler y Keller, 2016, pag. 593)

La seleccion de medios publicitarios implica la realizacibn de un trabajo
minucioso por parte de las areas de marketing ya que la correcta eleccion de cada
medio segun el publico meta permitira obtener mejores resultados a nivel de la

organizacion.
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2.2.2.3.1.6.2 Decision de frecuencia, alcance e impacto

Los anunciantes buscan un objetivo especifico de publicidad y una respuesta
del publico meta. El efecto de las exposiciones en la conciencia del publico

depende de su alcance, frecuencia e impacto. (Kotler y Keller, 2016, pag. 593)

Alcance (A): numero de personas u hogares expuestos a un horario

particular de medios al menos una vez durante un periodo especifico.

Frecuencia (F): numero de veces durante el periodo especifico que una

persona o un hogar promedio estdn expuestos al mensaje.

Impacto (I): valor cualitativo de una exposicion a través de un medio

determinado.

La relacion entre el alcance, la frecuencia y el impacto se capta en los

conceptos siguientes:

e Numero total de exposiciones (E): es el alcance multiplicado por la
frecuencia promedio, es decir, E= R x F, que también se conoce como

puntuacion bruta de audiencia.

e NUmero ponderado de exposiciones (WE): es el alcance multiplicado por
la frecuencia promedio y cuyo resultado se multiplica por el impacto

promedio, es decir, WE =R x F x 1.

Siempre que las empresas determinen correctamente el alcance, frecuencia e
impacto cada vez que deseen transmitir un mensaje a su publico meta, obtendran
resultados mas eficientes pues lograran medir a cuantas personas y cuantas

veces se expuso el mensaje en los medios publicitarios en un tiempo determinado.
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2.2.2.3.1.6.3 Principales tipos de medios

Los principales medios de publicidad son los siguientes: diarios, television,
correo directo, radio, revistas, exterior, seccion amarilla, boletines de noticias,

folletos, teléfono. (Kotler y Keller, 2016, pag. 594)

Las organizaciones hoy en dia tienen identificados los medios que han
generado mejores resultados segun su publico meta; se ha pasado de mensajes o
promocion en radio, television y medios impresos a recibir informacién por medios
digitales como correos electronicos o redes sociales. Actualmente las campafas
publicitarias van dirigidas de acuerdo con el segmento en especifico, no es lo
mismo el mensaje y medio por el cual una compafia se dirige a una poblacién

joven, que cuando el mensaje va dirigido a una poblacién adulta.

2.2.2.3.1.6.4 Seleccién de medios de comunicacion especificos

El planificador de medios debe buscar los vehiculos més rentables dentro de
cada tipo de medio elegido. Los planificadores de medios utilizan servicios de
medicién que estiman el tamafio del publico, su composicién y el costo de los
medios, y luego calculan el costo por cada mil personas alcanzadas. (Kotler y
Keller, 2016, pag. 596)

Se deben definir estrategias en medios de comunicacion partiendo del
conocimiento que se tenga del cliente y los productos o servicios que se estén
colocando, ademas, se debe considerar el costo y los posibles resultados que se

obtengan en las campafas de promocion emitidas al mercado.
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2.2.2.3.1.6.5 Decision sobre el momento de presentacion en los medios

El anunciante debe decidir como programar la publicidad a lo largo del tiempo.
En la actualidad los medios en linea permiten que los anunciantes creen anuncios

para responder a los eventos en tiempo real. (Kotler, 2017, pag. 388)

El lanzamiento de un mensaje al mercado debe realizarse en un momento
oportuno, la ventaja es que hoy existen los medios publicitarios digitales, con estos
las organizaciones pueden programar y automatizar esos momentos permitiendo

que lleguen al consumidor en el momento justo.

2.2.2.3.2 Relaciones publicas

Es un conjunto de actividades encaminadas a atraer a los clientes y a
establecer buenas relaciones con los diversos publicos de una compafia. Las
relaciones publicas se utilizan para promover productos, personas, lugares, ideas,
actividades, organizaciones e incluso paises. Las compafias utilizan las
relaciones publicas para entablar buenas relaciones con los consumidores,
inversionistas, medios de comunicacién y las comunidades. (Kotler, 2017, pag.
392)

Las relaciones publicas juegan un papel muy importante en las
organizaciones, y es que debido a estas se logra estrechar las relaciones con los
diferentes participantes del entorno de la compaifiia, permitiendo una mejor

promocién de productos, servicios y otros elementos que conforman las empresas.
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2.2.2.3.2.1Funcion de las relaciones publicas

Segun Kotler y Keller, los departamentos de relaciones publicas llevan a cabo

las siguientes cinco funciones:

Relaciones de prensa. Presentacion de noticias e informacion sobre la
organizaciéon con la imagen lo mas positiva posible.

Publicidad del producto. Esfuerzos de patrocinio para publicitar productos
especificos.

Comunicaciones corporativas. Promocion del entendimiento de la
organizacion a través de comunicaciones internas y externas.

Cabildeo. Tratar con legisladores y funcionarios para promover o rechazar
leyes y regulaciones.

Asesoramiento. Aconsejar a la direccidon sobre temas publicos, asi como
las posturas y la imagen de la empresa durante buenas y malas épocas.
(2016, pag. 607)

2.2.2.3.2.2 Situaciones de aplicacion de relaciones publicas

Las MPR (relaciones publicas de marketing) van mas alla del simple publicity y

desempeiian un rol importante en las siguientes tareas:

o gk wbd e

Lanzamiento de nuevos productos.

Reposicionar un producto maduro.

Creacion de interés en una categoria de productos.

Influencia en grupos meta especificos.

Defensa de productos que han enfrentado problemas publicos.

Creacién de una imagen corporativa que se refleje favorablemente en sus
productos. (Kotler y Keller, 2016, pag. 607)

El relacionamiento publico en los momentos relevantes de la empresa permite

demostrar al mercado que la compafia se sigue consolidando dia con dia. Cada
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vez que las empresas organizan una actividad de relacion con el publico para
acercarlos, informarlos, defender o reposicionar el producto o servicio, reafirma
ante el cliente que la empresa va por buen camino y mas importante aun, que se
mantiene vigente en la mente del consumidor por medio del posicionamiento de

marca constante.

2.2.2.3.2.3Herramientas de relaciones publicas

Las principales herramientas en el marketing de las relaciones publicas son:

Publicaciones. Las empresas dependen mucho de los materiales publicados
para llegar a sus mercados meta e influir en ellos. Dichos materiales incluyen
informes anuales, folletos, articulos, boletines de noticias de la empresa y

revistas, asi como material audiovisual.

Eventos. Las empresas pueden dirigir la atencién hacia nuevos productos u
otras actividades de la empresa al arreglar y publicitar eventos especiales,
como las conferencias de prensa, los seminarios, excursiones, ferias
comerciales, exhibiciones, concursos y competencias y aniversarios que

llegaran a oidos de los publicos meta.

Patrocinios. Las empresas pueden promocionar sus marcas y nombre
corporativo al patrocinar y publicitar eventos deportivos y culturales tanto como

causas muy apreciadas.

Noticias. Una de las tareas principales de los profesionales en relaciones
publicas es encontrar o crear noticias favorables sobre la empresa, sus
productos y su personal, y lograr que los medios acepten sus comunicados de

prensa y asistan a sus conferencias de prensa.

Discursos. Cada vez mas, los ejecutivos de las empresas deben responder
preguntas de los medios o dar platicas en asociaciones comerciales o juntas de

ventas y estas apariciones pueden fortalecer la imagen de la empresa.
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Actividades de servicio publico. Las empresas pueden mejorar su imagen

contribuyendo con dinero y tiempo a fortalecer causas benéficas.

Medios de identidad. Las empresas necesitan implementar una identidad
visual que el publico reconozca de inmediato. La identidad visual se transmite a
través del logotipo de la empresa, la papeleria, folletos, sefialamientos,
formatos de negocios, tarjetas de negocios, edificios, uniformes y codigos de
vestimenta. (Kotler y Keller, 2016, pag. 608)

2.2.2.3.3 Mercadeo directo

Segun Kotler, el marketing directo implica el uso de canales directos al
consumidor para llegar a los clientes y entregarles bienes y servicios sin recurrir a

intermediarios de marketing. (2016, pag. 635)

Con el marketing directo los clientes ahorran tiempo, pueden realizar compras
comparativas desde su sillén, pueden pedir regalos y solicitar que se los envien
directamente sin salir de su casa. Ademas, permite a los vendedores mayor
selectividad de prospectos, puede establecer relacidén continua con cada cliente, el
mercadeo directo se puede programar con mas precision para llegar en el

momento adecuado.

2.2.2.3.3.1Herramientas y técnicas de mercadeo directo

Las principales formas tradicionales de mercadeo directo incluyen:

Marketing por correo directo: consiste en enviar una oferta, un anuncio, un
recordatorio u otros mensajes a una persona ubicada en una direccion

especifica.
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Marketing por catalogo: se utiliza a través de catalogos impresos, catalogos
en videos o digitales que se envian por correo a clientes seleccionados, estan

disponibles en las tiendas o se presentan en linea.

Telemarketing: uso del teléfono para realizar ventas de manera directa a los

clientes.

Marketing por television de respuesta directa: transmitido por television,
incluye anuncios televisivos de respuesta directa y publicidad por television

interactiva.

Marketing en quioscos: maquinas en las que los consumidores hacen sus
pedidos. (Kotler, 2017, pags. 447-450)

2.2.2.4 Segmentacién de mercados

Los mercados estan compuestos por diversidad de clientes, productos o
servicios y necesidades, por lo que los mercadologos deben encontrar mejores
oportunidades segmentado los mercados. Segun Kotler, la segmentacién de
mercado consiste en dividir grupos de compradores con diversas necesidades,
caracteristicas o conductas, determinando asi quienes podrian requerir estrategias

o programas de marketing especificos. (2017, pag. 52)

Patrones de segmentacion de mercado:

Preferencias homogéneas: todos los consumidores tienen la misma

preferencia. Mercado no muestra segmentos naturales.

Preferencias difusas: preferencias de los consumidores pueden estar

dispersas en el espacio.

Preferencias agrupadas: mercado puede revelar distintos grupos de

preferencia que se denominan segmento de mercado natural.
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2.2.2.4.1 Mercado meta

El mercado meta implica el hacer una evaluacion del atractivo de los
segmentos de mercado y elegir uno o0 mas segmentos para ingresar en ellos. En
este sentido, las compafias deberan determinar en cuales mercados enfocarse
para generar un mayor valor para el cliente y para la empresa misma. (Kotler,
2017, pag. 52)

Al tener las empresas definido uno o varios segmentos de mercado, podran
concentrarse en brindarle al cliente el producto o servicio que le satisfaga y genere
valor. El enfoque en un segmento de mercado especifico ayuda a las compafias a
ser mucho mas eficientes cuando dirigen sus esfuerzos o recursos en tener cada
vez mas clientes complacidos que sigan generando la recurrencia en compras que

necesitan para ir incrementando los ingresos.

Existen adicionalmente empresas de nicho, que se encargan de atender
segmentos de cliente que otros competidores ignoran, asi como hay empresas

gue deciden atender varios segmentos de mercado relacionados entre si.

2.2.2.4.2 Mercadeo masivo (no diferenciado)

Estrategia de cobertura de mercado en el cual una empresa decide ignorar las
diferencias entre segmentos de mercado e intenta llegar a todo el mercado con

una sola oferta. (Kotler, 2017, pag. 180)

Se puede visualizar este tipo de mercado en empresas de productos masivos,

en las cuales la promocion va dirigida a nivel general, sin distincion alguna al
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publico meta. En este caso, la oferta nunca serd diferenciada y por ende no
siempre los resultados seran los mejores, pues hoy en dia los consumidores estan
acostumbrados a recibir ofertas mas personalizadas de acuerdo con sus gustos y

preferencias.

2.2.2.4.3 Mercadeo diferenciado (segmentado)

Estrategia de cobertura de mercado en la cual una compafiia decide dirigirse a
varios segmentos de mercado y disefia ofertas individuales para cada uno.
(Kotler, 2017, pag. 180)

En el mercadeo diferenciado o segmentado las empresas tienen diversas
propuestas para satisfacer las necesidades segun los segmentos especificos a los
que se haya dirigido, en este caso las empresas si personalizan o dirigen mejor
las estrategias segun el tipo de cliente al que quieran transmitirle un mensaje

promocional.

2.2.2.4.4 Mercadeo concentrado (de nicho)

Estrategia de cobertura del mercado en la cual una compafiia busca obtener
una participacion importante en uno 0 unos cuantos segmentos 0 nichos

especificos. (Kotler, 2017, pag. 180)

En este tipo de mercadeo las empresas toman la decision de enfocarse
anicamente en un nicho, es decir, se concentran en satisfacer un publico meta
muy particular y bien definido basandose en el conocimiento de las necesidades

reales que este tiene.
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2.2.2.4.5 Micro marketing

Practica de adaptar los productos y programas de marketing a las
necesidades y los deseos de segmentos especificos de clientes individuales y
locales; incluye el marketing local y el marketing individual. (Kotler, 2017, pag.
181)

El micro marketing se presenta cuando hay una necesidad muy particular que
debe ser atendida, por ejemplo, la personalizacion de un producto hacia un cliente
especifico o la generacién de productos o servicios a ciertos estratos o zonas de la
poblacién se identifica que son necesidades que generan valor a las partes y que

posiblemente otras empresas no lo estén aprovechando.

2.2.2.4.6 Piramide segun Maslow

Abraham Maslow buscaba explicar por qué la gente se ve impulsada por
necesidades particulares en determinados momentos. Su hallazgo fue que las
necesidades humanas estan ordenadas jerarquicamente, desde las mas hasta las
menos apremiantes: necesidades fisioldgicas, de seguridad, sociales, de estima y
de autorrealizaciéon. Las personas intentaran satisfacer primero su necesidad mas
importante y luego la que le siga en orden de relevancia. (Kotler y Keller, 2016,
pag. 166)
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llustraciéon 9. Piramide de Maslow

Fuente: Kotler y Keller, 2016, pag. 166.

Si las organizaciones logran tener claridad de que todas las personas se
impulsan segun sus necesidades, partiendo de la necesidad que consideran mas
importante a la menos importante, podrian encontrar las oportunidades de
mercado en momentos especificos y sacar provecho, que finalmente se convierta

en ganancia, tanto para el cliente como para la compania.

2.2.2.5 Competencia directa

Son las empresas 0 negocios que venden un producto igual o casi al que se
vende en el mismo mercado en el que se esta, lo que hace que ambas empresas
busquen a los mismos clientes para venderles lo mismo. (Gestién.org, 2018, pag.
1)

Es de suma importancia que las empresas tengan conocimiento de quiénes en
el mercado compiten directamente con ellos pues en funcién de este conocimiento
deberan plantear estrategias que le permitan mantenerse vigentes y ser
competitivos, asumiendo una posicion de prevencion y no de reaccion ante las
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estrategias aplicadas por el resto de las empresas del entorno que compiten

directamente y atraen a su mismo segmento de clientes.

2.2.2.6 Competencia indirecta

Son las empresas 0 negocios que intervienen en el mismo mercado y clientes
que buscan satisfacer sus necesidades con productos sustitutos o de forma

diferente. (Gestion.org, 2018, pag. 1)

La correcta investigaciéon de mercados y tendencias permite que las empresas
estén constantemente innovando y de esta forma puedan aplicar estrategias para
competir indirectamente con los productos sustitutos que vayan surgiendo en el
mercado, de esta forma se logra diversificar en la oferta al consumidor y atrae

nuevos clientes.

2.2.2.7 Cinco fuerzas de Michael Porter

Michael Porter ha identificado cinco fuerzas que determinan el atractivo
intrinseco a largo plazo de un mercado o segmento de mercado: competidores de
la industria, entrantes potenciales, sustitutos, compradores y proveedores. Las

amenazas que representa cada una de estas fuerzas son:

Amenaza de rivalidad intensa en el segmento.

Amenaza de nuevos participantes.

Amenaza de productos sustitutos.

Amenaza del creciente poder de negociacion de los compradores.

ok w0 N PE

Amenaza del creciente poder de negociacion de los proveedores. (Kotler y
Keller, 2016, pag. 263)
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Las comparfias deben conocer las oportunidades y amenazas que se les
presentaran durante su trayectoria. La competencia, la creacion de nuevas
empresas, la incursion de nuevos productos y el poder de negociacion tanto de
compradores como de clientes y proveedores son factores que deben
considerarse en el momento de crear estrategias y tomar decisiones. La
fidelizacion y conocimiento del cliente juega un papel fundamental para que las
organizaciones logren mantenerse vigentes y que los clientes sientan que estas
les aportan valor sin importar los demas factores antes mencionados que estan

presentes en el mercado.

2.2.2.8 Demanda de mercado

Es el volumen total susceptible de ser adquirido por un grupo de consumidores
definido en un area geogréfica determinada, durante un periodo establecido, en un
entorno de marketing concreto y bajo un programa de marketing especifico. La
demanda de mercado no es un numero fijo, sino mas bien una funcién de las
condiciones mencionadas. Por esta razén, se le llama funcién de demanda de

mercado. Kotlery Keller, 2016, pag. 87)

La demanda se refleja como todas las oportunidades que se le presentan a un
bien o servicio de ser adquiridos por los consumidores en mercados competitivos.
Se establece la demanda contemplando diversas caracteristicas del entorno y se
busca satisfacer segun la oferta que tenga la empresa para el publico meta.

En la demanda existe lo que se llama potencial de mercado, que establece el
limite superior en cuanto a la demanda de mercado. Ademas, se habla del grado
de sensibilidad de la demanda a la mercadotecnia, que consiste en la distancia
gue se da entre el minimo de mercado y el potencial del mercado.
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2.2.2.9 Oferta

En economia se define oferta como aquella cantidad de bienes y servicios que
los ofertantes estan dispuestos a poner a la venta en el mercado a unos precios

concretos. (Pedrosa, 2018, pag. 1)

La oferta es todo lo que las empresas se encargan de producir, ya sea bienes
0 servicios, los ofrecen a sus clientes y estos los adquieren partiendo de que les
agrega un valor y satisfacen alguna de sus necesidades.

2.2.2.10 Internet y redes sociales

Una red social involucra un grupo de personas, interaccion social, lazos
comunes entre sus miembros y personas que comparten un area durante cierto
periodo. Algunas comunidades en linea populares son: Facebook, Twitter,

LinkedIn, Google +, Pinterest, Tumblr. (Laudon y Guercio, 2014, pag. 707)

Las redes sociales juegan hoy en dia un papel importante en la sociedad,
pues permiten que las personas estén en constante comunicacién intercambiando
informacion y estrechando relaciones. Son medios de comunicacién que se han
convertido en canales de promocién de productos o servicios muy efectivos, pues

llegan al pablico en el momento oportuno.

2.2.2.11 Plan de mercadeo

Una estrategia de marketing consiste en estrategias especificas para
mercados meta, posicionamiento, mezcla de marketing y niveles de gasto de
marketing. Es la manera como la compafiia decide lo que desea hacer con cada

unidad de negocio. La planeacion de marketing implica elegir las estrategias de
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marketing que ayudaran a la compafiia a alcanzar sus objetivos estratégicos

generales. (Kotler, 2017, pag. 57)

Con el plan de mercadeo las organizaciones plasman los recursos y acciones
que se llevardn a cabo para logran los objetivos planteados. Por medio de esta
estrategia se busca llegar al mercado correcto, por los mejores medios
promocionales y con el mensaje mas acertado posible; la idea en un plan de
mercadeo es medir y controlar cada uno de estos resultados para ir aplicando las
correcciones 0 mejoras en los momentos criticos de forma preventiva y no

reactiva, cuando ya no hay mucho margen de correccién o negociacion.

2.2.3 Transformacion digital

Existen diversas definiciones sobre transformacién digital: “La Transformacion
Digital consiste en la reorientacion continua de toda la organizacién, hacia un
modelo eficaz de relacion digital en cada uno de los puntos de contacto de la
experiencia de cliente”. (Mejia, 2017, pag. 1)

La rapidez con la que la tecnologia avanza en la actualidad es trascendental,
debido a esto muchas empresas han desaparecido por no saber adaptarse al
mercado y a los cambios en los habitos de consumo de sus clientes. Hoy en dia
todas las compafias se ven obligadas a ser transparentes ante sus clientes, pues
los medios sociales y los usuarios se encargan que todo se viralice, sea bueno o
malo, causando un impacto reputacional importante, y al llegar dicho impacto los

costos de resolucién son altos de cara a la organizacion.

Se dice que un proceso de transformacion digital segun la compaiiia se puede

llevar afos, por lo tanto, debe ser un plan dentro de la estrategia de la empresa,
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gue involucre a toda la organizacién para lograr que los colaboradores se
encuentren en sintonia y persigan la consecuciéon de los mismos objetivos. Se
entiende que inicialmente la transformacion digital en las empresas debe causar
un impacto interno pues viene a cambiar la forma de hacer las cosas.
Posteriormente, el impacto sera dirigido a lo externo, es decir al mercado, en ese
momento la estrategia debe ser clara y madura para denotar ante el consumidor
una imagen fuerte de la compafiia que se ajusta a las tendencias tecnoldgicas del

momento.

En un proceso de transformacion digital, el activo humano marca la diferencia,
el hecho de contar con personal capacitado, informado y en sintonia con la
estrategia de la empresa reflejara ante el consumidor la capacidad que se tiene
como organizacion de afrontar los cambios sin impactar la calidad de los

productos o servicios que se proveen al mercado.

Desde el momento en que las organizaciones deciden iniciar el camino de la
transformacién digital, deben estar preparadas también para delegar poderes al
consumidor, pues su opinion es puesta a la vista del mercado, su nivel de
satisfaccion debe ser reconocida y se tornan adin mas exigentes porque en el
mundo digital se sobrentiende que desde el momento en que las empresas
deciden dar el paso, los deméas consumidores tomaran en cuenta sus referencias
para descartar o aprobar el uso del producto o servicio que se ofrece. Es decir, se

esta integrando al usuario en el proceso estratégico de la organizacion.

Segun Merodio y otros, las empresas deben pensar indiscutiblemente en su
supervivencia y la Uunica forma de lograrlo en esta época es ajustando su operativa
a la era digital. Si la empresa no esta en internet, simplemente no existe. Las

empresas no saben cémo dar los primeros pasos para que la transformacion
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digital sea efectiva y mientras eso sucede, viven varias fases hasta consolidar su

objetivo de transformacion digital como lo son:

1. Fase 1: “Ser como un avestruz que esconde su cabeza bajo la tierra y se
crea su propia realidad”, esto lo viven las empresas esperando a que pase
toda la revolucion digital, finalmente no se preparan o0 no se adaptan
correctamente pues toman decisiones muy tarde.

2. Fase 2: “Ir contra el problema”, muchas organizaciones creen que la
transformacion digital es un problema, tratan de enfrentarlo y apartarlo de
su realidad y no se aprovechan de eso para convertirlo en una ventaja ante
la necesidad del mercado.

3. Fase 3: “Darse cuenta que es algo real”, las empresas no se toman con
seriedad el adoptar estrategias de transformacion digital en sus
organizaciones, lo hacen de una forma muy vaga, sin dedicar el recurso
humano necesario ni los esfuerzos correspondientes que permitan que los
mecanismos digitales que implementen satisfagan a los clientes.

4. Fase 4: “Me urge tener resultados rapidos”, cuando las compafiias definen
estrategias sin asignarles la relevancia que se requiere, no obtienen los
resultados que esperan rapidamente y al caer en la realidad de que la
estrategia no se aplicé correctamente y que se debe ajustar, vuelven a
ejecutar recursos enfocados lo que implica un reproceso y un incremento
en la inversion por no establecer desde el inicio una estrategia correcta de

adaptacion. (2016, pag.9)

La transformacion digital se debe entender como una estrategia que se
contempla en una compafiia, la cual generard una serie de beneficios como lo
son: mejoras en el funcionamiento interno de la organizacion, mejoras en la
eficiencia de los productos o servicios que se brindan a los clientes, incrementar la
velocidad con la que se realizan compras por parte de los consumidores,
minimizar los costos operativos y aumentar la lealtad de los clientes hacia la

empresa, entre otros.
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Las compafiias deben adoptar la digitalizacién preocupandose siempre de que
el cliente se sienta atendido, indistintamente del &rea que le brinde el soporte, para
el consumidor esto debe ser transparente pues siempre debe sentir que se le
brinda un trato especial. Lo que se persigue con la transformacién digital es que
las compafiias brinden experiencias a sus clientes que permitan fidelizarlos y no

mantenerse simplemente en la venta de un bien o servicio.

El objetivo principal de lograr una transformacion digital correcta en una
compafiia consiste en que los clientes perciban una buena sensacion cada vez
gue se le brinda el servicio, que su experiencia de compra y satisfacciéon permitan

a la empresa asegurar su éxito en el mercado.

2.2.4 Marketing digital

2.2.4.1 Caracteristicas

Uso de herramientas de marketing digital, como sitios web, social media,
aplicaciones y anuncios moviles, videos en linea, correo electrénico y blogs para
involucrar a los consumidores en cualquier parte y en todo momento mediante

dispositivos digitales. (Kotler, 2017, pag. 433)

Debido a que hoy en dia las personas pasan mucho tiempo navegando por
internet y lo consideran como su principal y casi Unica fuente de informacion, el
internet ofrece a las organizaciones la oportunidad de conseguir innumerables
clientes indistintamente del tipo de negocio que se exponga al mercado; por lo

anterior si una empresa no esta en internet, no existe para el consumidor.
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El desconocimiento que tienen muchas empresas sobre las tecnologias de
marketing existentes conlleva a que estas se dediquen Unicamente a invertir en
publicidad tradicional pues no se sienten preparadas para afrontar la era digital.
Las empresas deberian iniciar estableciendo el marketing digital como un
complemento a su estrategia tradicional e ir evolucionando poco a poco, esto les

permite mejorar sus resultados sin incurrir en costos tan elevados.

Debido a la revolucion que estan sufriendo las formas de relacionamiento del
consumidor, las empresas en la actualidad necesitan incorporar el marketing
digital como una de sus estrategias principales, esto permitira atraer una mayor
afluencia de clientes y conocerlos mejor. Los clientes de hoy en dia son mucho
mas independientes, se encuentran mejor informados, no perdonan los errores
que se comenten con ellos y utilizan con mas recurrencia el internet, es decir, el

cliente tiene el poder.

2.2.5 Marketing 1.0, 2.0, 3.0

Para iniciar con una trasformacion hacia el marketing digital, es necesario
conocer conceptos sobre el inicio de lo que se puede llamar como la evolucién del

mercadeo.

A estos pasos se le ha denominado con versiones en numero, ya sea 1.0, 2.0
y la dltima 3.0, confundiéndose con el progreso de la web, el cual implica la misma
numeracion, sin embargo, aunque se pueda valorar una correspondencia entre la
web y el marketing y sus escalas de avance, no se puede comparar con lo que
sucede en cada uno de los escenarios, uno enfocado a la informacion que
almacena una direccion de internet y el otro, enfocado a ofrecer un producto u o
servicio que sea adquirido por una persona o0 grupo. De acuerdo con Mesa

editorial Merca2.0, se entiende por marketing 1.0, 2.0 y 3.0, lo siguiente:
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e Marketing 1.0, “Tiene como base el producto, pues desarrolla todas sus
estrategias alrededor de él.” siendo su principal objetivo las necesidades
bésicas del cliente y los esfuerzos se enfocan en la television y la radio, sin

obtener una retroalimentacion clara ante lo realizado.

e Marketing 2.0, “... desarrolla estrategias con base en el consumidor...”; en
este tipo de marketing hay un mayor conocimiento del cliente y, por ende, a
satisfacer sus necesidades. Este tipo de mercadeo resalta los sentimientos
y la comparacion con otros productos, ademas de los medios tradicionales

se utilizan medios interactivos.

e Marketing 3.0, Se basa en los valores de la sociedad, por lo que busca
reforzar la imagen integral de la persona y asi crear un mundo mejor y
equilibrado. (2015, pag. 1)

llustracién 10. Marketing 1.0, 2.0, 3.0

MARKETING 1.0 MARKETING 2.0 MARKETING 3.0

Centrado en el ’ Centrado en el

Centrado en los

producto consumidor Y valores
. Consumidor Consumidor Ser humano
@ impulsivo con inteligente con ' inteligente y
necesidades fisicas = corazoén sensible
& Vende sus e \e Satisface al m AT
productos consumidor para :
= retenerlo _— sociedad

s .
"“ Valor econémico FLH Valor personal «‘ Valor social

(j Medios tradicionales [_%] Medios tradicionales Q Medios interactivos
= e interactivos

i Unidireccional " Bidireccional m Multidireccional

VOO e

Fuente: WEBSA100. (2016). Marketing 3.0, un marketing de personas para personas.

Recuperado de http://www.websal00.com/blog/marketing-3-0-cliente-persona/
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2.2.6 Canales de marketing

Segun Kotler y Keller, para llegar al mercado meta el especialista de marketing
utiliza: los canales de comunicacion, los canales de distribucién y los canales de

servicio. Se detallan a continuacion:

Canales de Comunicacion: entregan y reciben mensajes de los compradores
meta, incluyen los periddicos, revistas, radio, television, correo, teléfono,
teléfono inteligente, vallas publicitarias, carteles, folletos, CD, cintas de audio e

internet.

Canales de Distribucioén: sirven para mostrar, vender o entregar el producto
fisico o el servicio al comprador o usuario. Estos canales pueden ser directos
por medio de internet, correo o teléfono fijo o movil, o indirectos mediante

distribuidores, mayoristas, detallistas y agentes como los intermediarios.

Canales de Servicio: para llevar a cabo transacciones con los compradores
potenciales, incluyen bodegas, compafiias de transporte, bancos vy

aseguradoras. (Kotler y Keller, 2016, pag. 10)

2.2.7 Comercio electrénico

Uso de internet, la web, aplicaciones de software para hacer negocios. Dicho
de manera mas formal, comprende las transacciones comerciales digitales que
ocurren entre organizaciones, entre individuos y entre organizaciones e individuos.

(Laudon y Guercio, 2014, pag. 12)

Antes de la era digital, los consumidores se veian limitados geograficamente

en la adquisicion de un producto o servicio, no tenian mucha opcion para elegir
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precio y calidad. ElI comercio electrénico permite conocer hoy en dia mas sobre los
consumidores para utilizar la informacién en la generacion de estrategias de valor

hacia el cliente.

2.2.7.1 Caracteristicas

Se dice que para que haya comercio electrénico deben existir dos
componentes: la web y el internet, de esta forma es como las empresas hoy en dia
hacen negocios pues se generan transacciones comerciales de forma digital entre
individuos y organizaciones, es necesario que para la transaccion exista haya un
intercambio de valor como el dinero de por medio, de lo contrario no hay actividad

comercial.

Se describen a continuacién ocho caracteristicas sobre el comercio electronico

segun Laudon y Guercio:

Ubicuidad: disponible casi en todas partes, en todo momento.

2. Alcance global: cantidad total de usuarios o clientes que un negocio de
comercio electrénico puede captar.

3. Estandares universales: estdndares compartidos por todos los paises del
mundo.

4. Riqueza: complejidad y contenido de un mensaje.

Interactividad: capacidad permitida por la tecnologia para facilitar la
comunicacion bidireccional entre comerciante y consumidor.

6. Densidad de la informacion: cantidad y calidad totales de la informacion
disponible para todos los participantes en el mercado.

7. Personalizacion y adecuacion: Personalizacion — orientacion de los
mensajes de marketing hacia individuos especificos, ajustando el mensaje
al nombre de una persona, a sus intereses y compras anteriores.
Adecuacion — cambiar el producto o servicio entregado con base en las

preferencias o el comportamiento anterior de un usuario.
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8. Tecnologia social: proporciona un modelo de comunicacion masiva de

muchos a muchos que es unico. (2014, pags. 15-18)

2.2.7.2 Tipos de comercio electronico

1. Negocio a consumidor (B2C): negocios en linea que venden a
consumidores individuales
Negocio a negocio (B2B): negocios en linea que venden a otros negocios

3. Consumidor a consumidor (C2C): consumidores que venden a otros
consumidores.

4. Comercio electrénico social: comercio electronico realizado en redes
sociales

5. Mcommerce — comercio electronico movil: uso de dispositivos moéviles para
realizar transacciones en la web.

6. Comercio electrénico local: se enfoca en atraer consumidores con base en

la ubicacion geografica real. (Laudon y Guercio, 2014, pags. 22-23)

llustracién 11. Principales tipos de Comercio Electrénico

TIPO DE COMERCIO ELECTRONICO EJEMPLO

B2C —de negocio a consumidor Amazon es un comerciante en general que vende
productos de consumo a chentes minoristas

828 —de negocio a negocio Go2Papet.com es un mercado independiente de
erceros que da servicio a la industria del papel

Q2C —de consumidor a consumidor En una gran cantidad de sitios web de subastas
como eBay, y sitios de anuncios dlasificados como
Crangslist, los consumidores pueden subastar o
vender bienes directamente a otros
consumidores

Comercio electrénico social Facebook es ka principal red social y un sitio de
comercio electrénico sockal

M-commerce —comercio electronico movil Los dispositivos mdviles como tabletas y
weléfonos inteligentes pueden utiizarse para
realizar transacciones comerclales.

Comercio electrénico local Groupon ofrece a sus suscriptores ofertas diarias
de empresas locales en forma de " Groupons®,
cupones de descuento que entran en vigor una
vez que sufickentes suscriptores han acordado
comprar

Fuente: Laudon y Guercio, 2014, pag. 21.
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2.2.7.3 Herramientas de publicidad digital

Formatos publicitarios display online: La publicidad de tipo display es un
formato publicitario online en el que los anuncios se muestran en forma de
banners en las paginas de destino. Existen cuatro modelos basicos de pago de
publicidad de display: coste por mil impresiones (CPM), coste por clic (CPC), coste

por accion, tarifa plana (Campos, 2018, pag. 1)

Banner: Los banners se dividen en dos grandes categorias: animados o
estaticos. Los banners animados deben estar en formato .GIF o flash. El primero
tiene la ventaja de poder mostrarse en todo tipo de dispositivos y navegadores,
mientras que el segundo ofrece mayor capacidad y calidad. Por ello, es buena
idea usar banners en flash con un backup en .GIF. En ambos casos, la animacion
debe durar 30 segundos o menos, y puede repetirse en loop. Los banners
estaticos pueden estar en .JPG, .JPEG y .PNG. En este ultimo caso, la cantidad

de colores es menor. (Campos, 2018, pag. 1)

Anuncio pop-up: Un pop-up 0 ventana emergente 0 ventana pop-up consiste
en una nueva ventana que aparece de repente en la pantalla del ordenador, bien
porque se abre un nuevo programa, un menu desplegable, o cualquier otra cosa,

pero que se utiliza especialmente en la publicidad de internet. (Gestién.org, 2018,

pag. 1)

Email Marketing: Se trata de contratar campafias de mailing a empresas que
tienen bases de datos o a intermediarios que pueden contactar con ellas, también

se pueden realizar usando nuestra propia base de datos. (Palencia, 2015, pag. 79)
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Marketing de afiliacion: estd enfocado a la obtencion de resultados. Engloba
todas aquellas relaciones comerciales en las que un anunciante promociona sus
servicios 0 productos a través de un afiliado, que a su vez da a conocer esos
servicios o productos a través de su pagina web o estrategias de marketing online.
(Palencia, 2015, pag. 112)

Marketing viral online: es aquel que consigue crear interés y compras
potenciales de una marca o producto mediante mensajes que se extienden como
un virus, esto es, de forma rapida y de persona a persona. La idea es que sean los
propios usuarios los que elijan compartir el contenido. (Fraile, 2018, pag. 1)

Search Engine Marketing (SEM): Este tipo de publicidad suele denominarse
PPC (Pay-Per-Click), debido a que el modelo de facturacion es que el anunciante
paga cierto coste por cada clic que los usuarios hacen en sus anuncios. Otros
nombres que recibe son SEA (Search Engine Advertising) y, mas habitualmente
en Espafia, SEM (Search Engine Marketing). (Palencia, 2015, pag. 171)

Search Engine Optimization (SEO): es la optimizacién web para buscadores.
Es decir, son los cambios, actividades o mejoras que realizamos a nuestra pagina
web tanto a nivel interno como externo, con el objetivo de alcanzar mejores
posiciones en los resultados de buscadores como Google, Yahoo o Bing.
(Palencia, 2015, pag. 157)

Websites: La finalidad de un sitio web es proporcionar contenido a los clientes

y completar transacciones. (Laudon y Guercio Traver, 2014, pag. 215)
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Minisites: es una web formada por solo una pagina, en la que se muestra
principalmente una breve descripcion de la empresa, se informa de los servicios o
productos que se ofrecen y se ponen los datos de contacto. También se puede
utilizar para mostrar fotos, videos, o cualquier otro contenido informativo que se

crea conveniente. (Clusellas, 2017, pag. 1)

Google Adwords: es un sistema de subasta, mediante el cual los anunciantes
pujan por salir en los anuncios que Google publica junto a los resultados de

blasqueda. (Palencia, 2015, pag. 175)

Facebook Ads: Facebook permite captar usuarios y segmentarlos en funcion
de las necesidades de cada negocio, para ello se puede utilizar la herramienta de

publicidad de esta red social llamada Facebook Ads. (Palencia, 2015, pag. 73)

Inbound marketing: conjunto de técnicas no intrusivas que nos permiten
conseguir captar clientes aportando valor a traves de la combinaciéon de varias
acciones como el marketing de contenidos, la presencia en redes sociales, la
generacion de leads y la analitica web, entre otras cosas. Debe ser el usuario
quien se sienta atraido por los productos y es entonces cuando se establece el

contacto, siempre con la iniciativa del cliente. (Palencia, 2015, pags. 98-99)
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3.1 TIPO DE INVESTIGACION

3.1.1 Finalidad

Las investigaciones se pueden clasificar segun su finalidad en basica o
aplicada. Segun Hernandez, Fernandez y Baptista (2014, pag. 24), la
investigacion aplicada tiene como propdsito resolver problemas y la

investigacion béasica, producir conocimientos y teorias.

Para esta investigacion se ha necesitado y la recoleccion de datos sobre
aspectos mercadologicos que permitan conocer como las pymes de tecnologia del
cantdén de Goicoechea estan aplicando sus estrategias de comercio electrénico; el
analisis de estos datos permitira crear un punto de vista para una serie de

propuestas de mejora que vayan a sugerirse al final de esta investigacion.

3.1.2 Dimension temporal

La dimension temporal es el nimero de momentos o puntos en el tiempo
donde se recolectan datos y segun Hernandez et al. se clasifican en transversal y

longitudinal, los cuales se detallan a continuacion:

Transversal: Investigaciones que recopilan datos en un momento Unico. Su
propdsito es describir variables y analizar su incidencia e interrelaciébn en un
momento dado. (2014, pag. 154)

Longitudinal: Son estudios que recaban datos en diferentes puntos del
tiempo, para realizar inferencias acerca de la evolucibn del problema de

investigacién o fendémeno, sus causas y efectos. (2014, pag. 159)
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Este trabajo investigativo se considera transversal pues se realizard en un
tiempo comprendido entre julio y setiembre del 2018, tomando como referencia el

sector del cantdon de Goicoechea en San José.

3.1.3 Marco de la investigacion

La investigacion se consideraria parte de un marco mega si se estuviesen
estudiando todas las pymes a nivel mundial, macro si fuese la totalidad de
empresas de Costa Rica en estudio, pero en este caso, al contemplarse
Gnicamente las pymes en tecnologia del canton de Goicoechea para esta

investigacion, se concluye que se encuentra dentro de un marco micro.

3.1.4 Naturaleza

A una investigacion se le pueden dar tres tipos de enfoques diferentes segun
Hernandez et al., que son: Cuantitativa, Cualitativa y Mixta, las cuales se detallan

a continuacion:

Cuantitativa: Utiliza la recoleccion de datos para probar la hipétesis con base
en la medicidbn numérica y el analisis estadistico, con el fin de establecer pautas

de comportamiento y probar teorias. (2014, pag. 4)

Cualitativa: Utiliza la recoleccién y andlisis de datos para afinar las preguntas
de investigacion o revelar nuevas interrogantes en el proceso de interpretacion.
(2014, pag. 7)
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Mixta: Implica un conjunto de procesos de recoleccion, andlisis y vinculacion
de datos cuantitativos y cualitativos en un mismo estudio o una serie de

investigaciones para responder a un planteamiento del problema. (2014, pag. 532)

Para esta investigacion se va a requerir recoleccion de datos mercadol6gicos
importantes, para conocer las principales estrategias que estan siendo utilizadas
por las pymes de tecnologia del canton de Goicoechea respecto al comercio
electrénico, asi como las recomendaciones que pueden llegar a plantearse al final.
El analisis cualitativo es necesario para poder brindar un punto de vista o tener un

criterio general de la muestra.

3.1.5 Caracter

Los alcances que puede tener una investigacion, segun Hernandez et al.,
pueden ser: exploratoria, descriptiva, correlacional o explicativa. Se describen a

continuacion:

Exploratoria: Se emplea cuando el objetivo consiste en examinar un tema

poco estudiado o novedoso.

Descriptiva: Busca especificar propiedades y caracteristicas importantes de
cualquier fendbmeno que se analice. Describe tendencias de un grupo o

poblacion.

Correlacional: Asocian variables mediante un patron predecible para un

grupo o poblacién.

Explicativa: Pretenden establecer las causas de los sucesos o fenbmenos

gue se estudian. (2014, pags. 91-95)

Esta investigacion se considera descriptiva debido a que detalla la situacion
actual de las pymes de tecnologia del cantdbn de Goicoechea. Ademas,
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mencionara las estrategias que estan utilizando estas empresas en la aplicacion

del comercio electronico.

Adicionalmente, la propuesta de evaluacion pretende, de acuerdo con la
informacion obtenida, determinar la causa y efecto o impacto con la aplicacion de
las estrategias actuales que estan ejecutando las pymes de tecnologia del canton
de Goicoechea en relacion con el comercio electronico, por lo que se considera

también una investigacion de caracter explicativo.

3.2 SUJETOS Y FUENTES DE INFORMACION

3.2.1 Sujetos

Cuando las fuentes de informacién son personas, se le llaman sujetos de

investigacion. (Del Cid, Méndez y Sandoval, 2011, pag. 85)

Se obtendréa informacion directa de empresarios y/o empleados de las PYMES

de tecnologia de Goicoechea para llevar a cabo esta investigacion.

3.2.2 Primera mano

Las referencias o fuentes primarias proporcionan datos de primera mano, pues
se trata de documentos que incluyen los resultados de los estudios
correspondientes. Ejemplos de fuentes primarias son: libros, antologias, articulos
de publicaciones periddicas, monografias, tesis y disertaciones, documentos
oficiales, reportes de asociaciones, trabajos presentados en conferencias o
seminarios, articulos periodisticos, testimonios de expertos, documentales,
videocintas en diferentes formatos, foros y paginas en internet, etcétera.

(Hernandez, Fernandez y Baptista, 2014, pag. 61)
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Para esta investigacion, la informacién se obtendra de fuentes primarias ya
que los mismos empresarios 0 empleados de las pymes de tecnologia de
Goicoechea responderan a cada una de las encuestas por medio de las cuales se

obtendra la informacion.

3.2.3 Segunda mano

Segun Del Cid, Méndez y Sandoval, una fuente secundaria o de segunda
mano son fuentes de informacién obtenida de datos generados con anterioridad,
es decir, no se llega directamente a los hechos, sino que se les estudia a través de
lo que otros han escrito. Por ejemplo: documentos institucionales, publicaciones
periddicas, como revistas, boletines, informes, censos, noticias, etc. (2011, péags.
85-86)

Como fuentes secundarias, se utilizaran libros de Mercadeo, Administracion,
Estrategia, pymes y la herramienta de internet como recurso para la recoleccion

de datos e informacion relevante.

3.3 SELECCION DEL MUESTREO

3.3.1 Poblacién

La poblacion es el conjunto de todos los casos que concuerdan con
determinadas especificaciones. (Hernandez, Ferndndez y Baptista, 2014, pag.
174)

Para esta investigacion, la poblacion son todas las pymes de tecnologia en el
cantdon de Goicoechea. Se detallan a continuacion:
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Tabla 2. Datos contacto pymes de tecnologia en Goicoechea

CEDULA 3101346419
ACTIVIDAD DESARROLLO SOFTWARE WEBB
DIRECCION Detras del 2°Circuito Judicial Calle Blancos, Goicochea
CNET TECHNOLOGY -
SYSTEMS TELEFONO 2241-2408 [ 2241-2407
PAGINA WEB http://cnet.co.cr/
EMAIL info@cnet.co.cr
RRSS https://www.facebook.com/CNETSA
CEDULA 3101346730
ACTIVIDAD DIST. EQUIPO COMPUTO
DIRECCION San Jose Costa Rica, Guadalupe, contiguo a Burger King
MILLENIUM COMPUTER de Novacentro y frente a Mc. Donalds, edificio Millenium
SYSTEMS TELEFONO 2528-5838
PAGINA WEB http://www.milleniumcr.com/
EMAIL ventas@milleniumcr.com
RRSS https://www.facebook.com/ComputadorasMillenium?ref=hl
CEDULA 3101649317
ACTIVIDAD OFIC ADMI DESARROLLO SOFTW
. De la esquina sureste de los Tribunales de Goicoechea,
DIRECCION 300 N, 300 O. San José, Costa Rica.
BAYSHORE TECH TELEFONO 4000 2200
PAGINA WEB http://www.bayshore-tech.com/
EMAIL ventas.cr@bayshore-tech.com
RRSS https://www.facebook.com/BayshoreLA/
CEDULA 3101020660
ACTIVIDAD OFIC INTEGRAC SOLUC TECNO
) Oficinas en Costa Rica, Centro Corporativo el Tobogan,
DIRECCION Piso 9. 200 metros norte y 100 metros este del Periodico
la Republica, Barrio Tournén, Costa Rica
GRUPO CESA
TELEFONO 2202-2600
PAGINA WEB http://www.grupocesa.com
EMAIL info.cr@grupocesa.com
RRSS No registra Informacion
CEDULA 3101222627
ACTIVIDAD OFIC VT EQUIP ELECTRO
NOVA TECH DIRECCION San Antonio de Guadalupe, Costa Rica, contiguo al Mall
El Dorado
TELEFONO 2525-0505
PAGINA WEB http://www.novatech.co.cr/
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EMAIL infonova@novatech.co.cr
RRSS https://www.facebook.com/NovaTechUsados
CEDULA 3101182674
ACTIVIDAD TALLER MANTENIMIENTO EQUI
DIRECCION geel:lg glc;ﬁc?)(;n;eatrzojoisét,e éosta Rica
INNOVADORA MEDICA TELEEONO 29571414
PAGINA WEB https://www.innovadoramedica.com/
EMAIL info@innovadoramedica.com
RRSS No registra Informacién
CEDULA 3101111502
ACTIVIDAD DIST. EQUIPO COMPUTO
) Guadalupe Goicoechea, de los tribunales de Goicoechea
DIRECCION 25 Metros este, Contiguo Bomba Montelimar, San José,
Costa Rica.
EL ORBE
TELEFONO 2545 47-00
PAGINA WEB http://elorbe.la/home-public/
EMAIL contraloria@orbe.co.cr
RRSS https://www.facebook.com/componenteselorbe/
CEDULA 3101281991
ACTIVIDAD OFI DESARROLLO SOFTWARE
DIRECCION No registra Informacién
PAY TECH SOLUTIONS | TELEFONO 4000 2929
PAGINA WEB http:/pts.cr
EMAIL info@pts.cr
RRSS Pay Tech Solutions
CEDULA 3101119865
ACTIVIDAD OFIC ADMI DESARROLLO SOFTW
DIRECCION Barrio Tournén, Diagonal a la Camara de Comercio
LR TELEFONO 2521 6222
PAGINA WEB https://www.loymark.com/
EMAIL info@loymark.com
RRSS https://www.facebook.com/Loymarkcr/
CEDULA 3101424820
ACTIVIDAD OFIC SERV DES DE SOFTWARE
DIRECCION Barrio Tourn6n, San José
NG SYSTEMS TELEFONO 2258-7273
PAGINA WEB http://www.ngsystems.co.cr/
EMAIL Info@ngsystems.co.cr
RRSS No registra Informacion
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CEDULA 3101052789
ACTIVIDAD TALLER MANT SOPORTE TECNI
San Fancisco e Guadlune. D 2 gles g il
ORGOMA TELEFONO 2221-7762
PAGINA WEB http://www.orgoma.com
EMAIL contacto@orgoma.com
RRSS https://www.facebook.com/Orgoma-SA-
169174393179062/
CEDULA 3101690325
ACTIVIDAD OFIC DESARROLLO SOFTWARE
DIRECCION Barrio Tournén, Diagonal a la CaAmara de Comercio
DINAMICWORLD | 1| eFoNO 40356937
PAGINA WEB No registra Informacion
EMAIL No registra Informacién
RRSS No registra Informacién
SOFTEC No registra Informacion
MADSBGL'JA‘CI;‘L\QSUEZ No registra Informacion
YUGRA ROJAS JORGE No registra Informacion
IR GANAEO No registra Informacion
ERICKA

Fuente: Elaboracién propia.

3.3.2 Muestra

Segun Hernandez et al., la muestra consiste en un subgrupo del universo o la
poblacion del cual se recolectan los datos y que debe ser representativo de esta.
(2014, pag. 173)

Para esta investigacion, la muestra son todas las pymes de tecnologia en el
cantén de Goicoechea que poseen al menos una de las siguientes herramientas:

portal web, Facebook u otras redes sociales.
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3.3.3 Tipos de muestreo
Segun Hernandez et al.:

Muestra probabilistica: subgrupo de la poblacion en el que todos los

elementos tienen la misma posibilidad de ser elegidos.

Muestra no probabilistica: subgrupo de la poblacion en la que la eleccion de
los elementos no depende de la probabilidad, sino de las caracteristicas de la
investigacion. (2014, pags. 175-176)

Para esta investigacion, el tipo de muestreo sera la muestra no probabilistica
pues se requiere que sean pymes en tecnologia de Goicoechea para llevar a cabo

el estudio.

34 TECNICAS E |INSTRUMENTOS PARA RECOLECTAR
INFORMACION

Recolectar los datos implica elaborar un plan detallado de procedimientos que
conduzcan a reunir datos con un propésito especifico. Todos los instrumentos de
medicién deben contar con las siguientes caracteristicas: confiabilidad, validez y

objetividad.

Existen diversos instrumentos de medicién que pueden ser utilizados en las

investigaciones, segun Hernandez et al. Son:

Cuestionarios: Conjunto de preguntas respecto de una o mas variables que

se van a medir.
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Escala de actitudes: los métodos mas conocidos para medir por escalas las
variables que constituyen actitudes son: el método de escalamiento de Likert,

el diferencial semantico y la escala de Guttman.

Andlisis de contenido cuantitativo: técnica para estudiar cualquier tipo de
comunicacion de una manera objetiva y sistematica que cuantifica los
mensajes o0 contenidos en categorias y subcategorias y los somete a analisis
estadistico.

Observacion: Consiste en el registro sistematico, valido y confiable de
comportamientos y situaciones observables a través de un conjunto de

categorias y subcategorias.

Pruebas estandarizadas e inventarios: miden variables especificas, como la
inteligencia, la personalidad en general, la personalidad autoritaria, el
razonamiento matematico, el sentido de vida, la satisfaccion laboral, el tipo de

cultura organizacional, el amor, etc.

Datos secundarios: (recolectados por otros investigadores) Implica la revision
de documentos, registros publicos y archivos fisicos o electrénicos.

Instrumentos mecanicos o electrénicos: sistemas de medicion por
aparatos, como el detector de mentiras o poligrafo, que considera la respuesta
galvanica de la piel (en investigaciones sobre crimenes); la pistola laser, que
mide la velocidad a la que circula un automoévil desde un punto externo al

vehiculo (en estudios sobre el comportamiento de conductores), etcétera.

Instrumentos y procedimientos especificos propios de cada disciplina:
En todas las areas de estudio se han generado valiosos métodos para
recolectar datos sobre variables especificas. Por ejemplo, en la comunicacion
organizacional se utilizan formatos para evaluar el uso que hacen los
ejecutivos de los medios de comunicacion interna (teléfono, reuniones,
internet, etc.), asi como herramientas para conocer procesos de comunicacion

en la empresa (la auditoria en comunicacion). (2014, pags. 196-253)
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Para esta investigacion se aplicaran cuestionarios, con esto se investigara la

totalidad de las pymes de tecnologia del cantdn de Goicoechea para analizar las

estrategias de eCommerce que utilizan; la idea es que con una serie de preguntas

vayan aportando datos importantes para ir determinando puntos de mejora

posteriormente cuando se analicen.

3.5 VARIABLES

Al cumplir con el analisis de las estrategias de eCommerce utilizado por las

pequefias y medianas empresas (pymes ) de tecnologia del canton de Goicoechea

en el tercer cuatrimestre del 2018, se obtendr& las condiciones y estrategias que

se han determinado para los tipos de eCommerce utilizados y asi disponer de la

informacion necesaria; para cumplir con lo anterior se han determinado las

siguientes variables:

Objetivo

Especifico
Determinar las
estrategias de
eCommerce que
utilizan las pymes
de tecnologia del
cantén de
Goicoechea.

Analizar las
estrategias de
marketing digital y
comercio
electrénico que
utilizan las pymes
de tecnologia del
canton de
Goicoechea, en
las diferentes

Variables

eCommerce

Tecnologia

Marketing
digital

Tabla 3. Tabla de Variables

Conceptualizacion

Uso de Internet, la web,
aplicaciones de software
para hacer negocios.

Conjunto de conocimientos
con los que el hombre
desarrolla un mejor entorno,
mas saludable, agradable y
sobre todo cémodo para la
optimizacién de la vida.

Uso de herramientas como
sitios web, social media,
aplicaciones 'y anuncios
moviles, videos en linea,
correo electrénico y blogs
para involucrar a los
consumidores en cualquier
parte y en todo momento
mediante dispositivos
digitales.

Operacionalizacién

Método de encuesta

Método de encuesta

Método de encuesta

Instrumento

Cuestionario.
Pregunta #7,
Pregunta #8 vy
Pregunta #9.

Cuestionario.
Pregunta #14,
Pregunta #15 vy
Pregunta #16.

Cuestionario.
Pregunta
Pregunta
Pregunta #13,
Pregunta #17 vy
Pregunta #18.

#10,
#11,



Objetivo
Especifico
plataformas
digitales.

Determinar el tipo
de canal de
compra que los
clientes de las
pymes de
tecnologia del
cantén de
Goicoechea estan
utilizando.

Proponer
estrategias de
comercio
electrénico a las
pymes de
tecnologia del
cantén de
Goicoechea.

Variables

Plataformas
digitales

Canales de
compra

Clientes

Fuente: Elaboracion propia.

Conceptualizacion

Una plataforma digital es un
lugar de Internet que sirve
para almacenar diferentes
tipos de informacion, tanto
personal como a nivel de
negocios.

Se refiere al canal que se
usa para llevar el producto
desde el fabricante o
creador hasta el consumidor
final.

Es aquella persona que a
cambio de un pago recibe
servicios de alguien que se
los presta por ese concepto.

Operacionalizacion

Método de
Encuesta

Método de encuesta

Método de encuesta
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Instrumento

Cuestionario.
Pregunta #14,
Pregunta #15 vy
Pregunta #16.

Cuestionario.
Pregunta #21,
Pregunta #22,
Pregunta #23 vy
Pregunta #24

Cuestionario.
Pregunta #19 vy
Pregunta #20.
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4.1 ANALISIS E INTERPRETACION DE LOS DATOS

En este capitulo se analizaran e interpretaran los resultados obtenidos por el
método de encuesta, aplicada empresarios o empleados de las pequefas y
medianas empresas (pymes) de tecnologia, ubicadas en el cantén de Goicoechea
de la provincia de San Jose€; también se incluye la informacion obtenida para el

analisis correspondiente segun los objetivos planteados.

4.1.1 Descripcion de los datos

La encuesta se aplicé con el mismo formato para todas las empresas, este
cuestionario fue previamente elaborado y esta incluido dentro de los anexos de
este trabajo. Dentro de la encuesta se incluyé a empresarios o empleados de las
pequefias y medianas empresas (pymes) de tecnologia en el canton de
Goicoechea, a los cuales se les presento el objetivo del estudio.

Se presenta de seguido el resultado a cada una de las preguntas realizadas:
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Pregunta N° 1: Puesto

Tabla 4. Puesto en la empresa

Puesto F. Absoluta @ F. Relativa
Gerente General 2 22%
Contralor Regional de Servicios 1 11%
Director 1 11%
Presidente 1 11%
Gerente Regional de Sistemas de Gestion 1 11%
Vendedor 1 11%
Administradora 1 11%
Gerente Logistica y Operaciones 1 11%
TOTAL 9 100%

Fuente: Elaboracion propia

Gréafico N° 1. Puesto en la empresa

Puesto en la empresa

B Gerente General

M Contralor Regional de
Servicios
Director
Presidente
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Sistemas de Gestion

B Vendedor
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Fuente: Encuesta realizada en las pequefias y medianas
empresas (pymes) de tecnologia, en el cantén de Goicoechea.
Setiembre 2018.

El grafico numero 1 muestra que existe diversidad en los puestos de las
personas que respondieron la encuesta, en su mayoria son respuestas brindadas
por altos mandos de las empresas encuestadas, esto permite tener una mejor

vision de la informacién resultante.
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Pregunta N° 2: Género

Tabla 5. Género

Género F. Absoluta @ F. Relativa
Masculino 7 78%
Femenino 2 22%
TOTAL 9 100%

Fuente: Elaboracion propia

Gréafico N° 2. Género

Género

B Masculino

B Femenino

Fuente: Encuesta realizada en las pequefias y medianas
empresas (pymes) de tecnologia, en el cantén de
Goicoechea. Setiembre 2018.

El grafico numero 2 refleja que un porcentaje muy alto de las personas
encuestadas son de género masculino, esto demuestra que las empresas
investigadas en su mayoria son lideradas por hombres y no por mujeres, es muy
probable que el tipo de industria atraiga un porcentaje mayor de hombres que

tienden a especializarse mas que las mujeres en temas de tecnologia.
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Pregunta N° 3: Afios de laborar

Tabla 6. Afos de laborar

Afos de laborar F. Absoluta F. Relativa

Menos 1 afio 1 11%
1 a 3 afios 2 22%
4 a 6 afos 1 11%
7 a9 afios 0 0%

Mas 9 afios 5 56%
TOTAL 9 100%

Fuente: Elaboracion propia

Grafico N° 3. Afios de laborar

Anos de laborar
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Fuente: Encuesta realizada en las pequefias y medianas
empresas (pymes) de tecnologia, en el cantén de
Goicoechea. Setiembre 2018.

El grafico nimero 3 muestra que el porcentaje mas alto de personas
encuestadas tiene mas de 9 aflos de trabajar en la empresa, seguidas de
personas que tienen de 4 a 6 afios de laborar en estas, esto permite nuevamente
resaltar la confianza que hay en las respuestas obtenidas pues son empresarios o
empleados con criterios bien definidos sobre el conocimiento que tienen de la

organizacion.
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Pregunta N° 4: ¢ Tiene su empresa departamento de mercadeo?

Tabla 7. Tienen departamento de mercadeo

Departamento Mercadeo @ F. Absoluta | F. Relativa

SI 5 56%
NO 4 44%
TOTAL 9 100%

Fuente: Elaboracion propia

Grafico N° 4. ¢ Tienen departamento de mercadeo?

Tienen departamento de
mercadeo

msi
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Fuente: Encuesta realizada en las pequefias y medianas
empresas (pymes) de tecnologia, en el cantén de
Goicoechea. Setiembre 2018.

El grafico nimero 4 muestra que, de las empresas encuestadas, mas de la
mitad cuentan con un departamento de mercadeo. Es interesante entender cémo
en la era de la globalizacién, donde se da tanta competencia y las empresas
buscan mantenerse activas en el mercado, aun existan compafias que no cuentan
con areas especializadas en ejecucibn de estrategias de mercadeo,
lamentablemente esto impacta sus resultados, pues no tienen un enfoque que les

permita adaptarse a las tendencias y ser mas competitivas.
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Pregunta N° 5: ¢Cuantas personas conforman el departamento de

mercadeo?

Tabla 8. Cantidad de personas en mercadeo

Personas en mercadeo F. Absoluta | F. Relativa

Ninguna 4
Una
Dos
Tres
Maés de 3
TOTAL
Fuente: Elaboracion propia

© R R RPN

44.4%
22.2%
11.1%
11.1%
11.1%
100.0%

Gréfico N° 5. Cantidad de personas en mercadeo
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Fuente: Encuesta realizada en las pequefias y medianas
empresas (pymes) de tecnologia, en el cantdon de Goicoechea.

Setiembre 2018.

El grafico numero 5 reafirma el alto porcentaje de empresas en esta

investigacion que no cuentan con personal enfocado en ejecutar estrategias

mercadoldgicas. Si todas las empresas tuvieran al menos una persona dedicada

exclusivamente a temas de mercadeo, la diferencia en sus resultados seria mejor,

pues estas son areas dedicadas a investigar mercados, identificar tendencias y
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ejecutar acciones para proyectar a la empresa e incrementar el nivel de ventas y

participacion en el mercado.

Pregunta N° 6: ¢(Su empresa desarrolla, planea y ejecuta estrategias de
mercadeo?

Tabla 9. Desarrolla, planea, ejecuta estrategias de mercadeo

Desarrolla, planea, @ F. Absoluta | F. Relativa
ejecuta estrategias
de mercadeo

SI 7 78%
NO 2 22%
TOTAL 9 100%

Fuente: Elaboracion propia

Grafico N° 6. Desarrolla, planea, ejecuta estrategias de mercadeo
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Fuente: Encuesta realizada en las pequefias y medianas
empresas (pymes) de tecnologia, en el cantén de
Goicoechea. Setiembre 2018.

El grafico numero 6 refleja como la mayoria de las empresas encuestadas, a
pesar de no contar con departamentos de mercadeo y personal especializado en
estas areas, siempre desarrollan, planean y ejecutan estrategias de este tipo. Los
resultados de estos graficos demuestran la importancia que tiene el mercadeo en
las organizaciones, por lo que seria fundamental que las empresas que aun no

tienen areas y personas dedicadas a estas actividades hagan el esfuerzo por
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implementarlo, asi se garantizan que el control y ejecucién de las estrategias

cumplan con los objetivos planteados por la compafiia.

Pregunta N° 7: ¢Tienen en su empresa conocimiento o preparacion sobre
eCommerce?

Tabla 10. Conoce la empresa de eCommerce

Conoce la empresa

de eCommerce F. Absoluta F. Relativa
Si 6 67%
NO 3 33%
TOTAL 9 100%

Fuente: Elaboracion propia

Gréfico N° 7. ¢ Conoce la empresa de eCommerce?

Conoce la empresa de
eCommerce
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Fuente: Encuesta realizada en las pequefias y medianas
empresas (pymes) de tecnologia, en el cantén de
Goicoechea. Setiembre 2018.

El grafico nimero 7 muestra que el eCommerce no es un tema desconocido
en la mayoria de empresas encuestadas, se denota un alto porcentaje que conoce
sobre comercio electronico, sin embargo, no deja de ser interesante analizar por
qué, a pesar de que son empresas de tecnologia, hay un porcentaje importante

gue definitivamente no conoce sobre el tema, cuando se sabe que el eCommerce
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se ha vuelto tendencia en la era de la globalizacion y la empresas de tecnologia

deberian naturalmente estar mas alineadas a esto.

Pregunta N° 8: ¢Existe alguin éarea o departamento de la empresa

especializado en aplicar estrategias de eCommerce?

Tabla 11. Departamento especializado en eCommerce

Departamento

especializado en F. Absoluta @ F. Relativa
eCommerce

Si 4 44%
NO 5 56%
TOTAL 9 100%

Fuente: Elaboracion propia

Grafico N° 8. Departamento especializado en eCommerce

Departamento
especializado en
eCommerce
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Fuente: Encuesta realizada en las pequefias y medianas
empresas (pymes) de tecnologia, en el cantén de
Goicoechea. Setiembre 2018.
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El grafico nimero 8 muestra que gran parte de las empresas estan alineadas
con la importancia de tener areas o personal especializado en eCommerce, sin
embargo, es preocupante -siguiendo la linea de las interpretaciones anteriores-
como siendo todas empresas de tecnologia, algunas no se preocupan por conocer
sobre estos temas y ejecutar estrategias asociadas que les permitan ser mas

competitivos.

Si conocieran sobre eCommerce tendrian claro que la era digital no limita
geograficamente a las empresas para crecer en ventas y abarcar mayor mercado,
ademas entenderian que la aplicacion de estrategias de eCommerce permite

conocer hoy en dia mas al consumidor y con esto generar estrategias de valor.

Pregunta N° 9: ¢(Cual de los siguientes medios utiliza su empresa para
promover estrategias de eCommerce que le permitan hacer negocios con sus

clientes?

Tabla 12. Medios utilizados para promover estrategias de eCommerce

Medios utilizados para promover

estrategias de eCommerce F. Absoluta | F. Relativa
Aplicaciones 1 5%
Internet 5 25%
Redes Sociales 6 30%
Sitio Web 8 40%
TOTAL 20 100%

Fuente: Elaboracion propia
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Gréafico N° 9. Medios utilizados para promover estrategias de eCommerce
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Fuente: Encuesta realizada en las pequefias y medianas
empresas (pymes) de tecnologia, en el cantdon de Goicoechea.
Setiembre 2018.

El grafico nimero 9 demuestra que en su mayoria las empresas aprovechan

sus sitios web y redes sociales para promover estrategias de eCommerce, es muy

probable que muchas lo estén haciendo inconscientemente, pues en resultados

anteriores se entiende que no tienen conocimiento ni personal o areas

especializas en comercio electronico. Es interesante también destacar que, a

pesar de ser empresas en tecnologia, el uso de aplicaciones es casi nulo.

Pregunta N° 10: ¢Cuales de las siguientes herramientas de marketing digital

utiliza su empresa para involucrar al cliente?

Tabla 13. Herramientas de marketing digital utilizadas

Herramientas de marketing

digital utilizadas F. Absoluta | F. Relativa
Aplicaciones 0 0%
Anuncios Moviles 5%
Videos en linea 5%
Blogs 5%
Redes Sociales 19%
Correo electronico 29%
Sitio Web 38%
TOTAL 21 100%
Fuente: Elaboracion propia

0o R R R
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Grafico N° 10. Herramientas de marketing digital utilizadas
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Fuente: Encuesta realizada en las pequefias y medianas
empresas (pymes) de tecnologia, en el cantdon de Goicoechea.
Setiembre 2018.

El grafico nimero 10 confirma una vez mas que las empresas, a pesar de no
tener en su mayoria personal o areas especializadas, deben de igual forma aplicar
estrategias de marketing. En este caso, un alto porcentaje coincide con que las
herramientas que mas utilizan para involucrar al cliente mediante el marketing
digital son sitio web, correo electrénico y redes sociales. Los blogs, videos en linea
y anuncios moviles son herramientas de uso minimo en estas empresas, y en el

caso de las aplicaciones el uso es nulo.
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Pregunta N° 11: ¢(Cual de las herramientas de marketing digital antes

mencionadas es mas utilizada para dirigirse a sus clientes?

Tabla 14. Herramienta de marketing digital mas utilizada

Herramientas de marketing

digital mas utilizadas F. Absoluta F. Relativa
Aplicaciones 0 0%
Anuncios Moviles 1 6%
Videos en linea 1 6%
Blogs 1 6%
Redes Sociales 3 18%
Sitio Web 4 24%
Correo electronico 7 41%
TOTAL 17 100%

Fuente: Elaboracion propia

Gréafico N° 11. Herramienta de marketing digital mas utilizada
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Fuente: Encuesta realizada en las pequefias y medianas
empresas (pymes) de tecnologia, en el cantdon de Goicoechea.
Setiembre 2018.

El grafico numero 11 muestra que la herramienta mas utilizada por las

empresas de tecnologia del canton de Goicoechea es el correo electronico,
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seguido de los sitios web y redes sociales, con esto aplican estrategias de

marketing directo.

Al ser empresas de tecnologia deberian diversificar mas su oferta de valor al
cliente, aprovechando todas las herramientas y recursos tecnolégicos disponibles,
pues hoy en dia las personas pasan la mayor parte de su tiempo navegando por
internet mediante diversos dispositivos moviles. Esto les permitird atraer una
mayor afluencia de clientes. Los blogs, videos en linea, anuncios moviles son de
uso minimo en este tipo de empresas y las aplicaciones definitivamente no son

una opcion.

Pregunta N° 12: Cantidad promedio de seguidores considerando la totalidad

de sus redes sociales

Tabla 15. Promedio de seguidores en redes sociales

Promedio seguidores F. Absoluta @ F. Relativa
redes sociales

Entre 0 y 50,000 8 100%
Entre 50,000 y 100,000 0 0%
Mas de 100,000 0 0%
TOTAL 8 100%

Fuente: Elaboracion propia
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Gréfico N° 12. Promedio de seguidores en redes sociales
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Fuente: Encuesta realizada en las pequefias y medianas
empresas (pymes) de tecnologia, en el canton de
Goicoechea. Setiembre 2018.

El grafico numero 12 demuestra que todas las empresas encuestadas tienen
redes sociales con no mas de 50.000 seguidores. Es interesante ver que hay una
de las empresas que definitivamente no cuenta con redes sociales, aunque hoy en
dia juegan un papel tan importante en la sociedad para estar intercambiando
informacion y estrechando relacién con clientes y potenciales consumidores.
Ademas, se vuelven un canal de promocién de servicios muy valioso, porque

llegan al publico en el momento oportuno.
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Pregunta N° 13: ¢Con que frecuencia esta su empresa aplicando estrategias

de marketing digital para dirigirse a sus clientes?

Tabla 16. Frecuencia aplicacion estrategias marketing digital

Frecuencia F. Absoluta @ F. Relativa
Anualmente 0 0%
Diariamente 1 10%
Semanalmente 2 20%
Nunca 3 30%
Mensualmente 4 40%
TOTAL 10 100%

Fuente: Elaboracion propia

Gréafico N° 13. Frecuencia aplicacion estrategias marketing digital
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Fuente: Encuesta realizada en las pequefias y medianas
empresas (pymes) de tecnologia, en el cantdn de Goicoechea.
Setiembre 2018.

El grafico nUmero 13 muestra que un alto porcentaje de las empresas que
dicen aplicar estrategias de marketing digital las aplican mensualmente, pero, una
cantidad muy similar nunca aplica este tipo de estrategias del todo. Se denota una



106

falta de interés o conocimiento sobre el tema, y se sigue reflejando la ausencia de
personal o areas enfocadas en mercadeo, pues si se aplican estrategias de
marketing digital con mayor frecuencia, las empresas pueden atraer un volumen

mayor de clientes y oportunidades para hacer crecer su organizacion.

Pregunta N° 14: ¢Cuenta su empresa con plataformas digitales que le

permitan promover informacion sobre la compafia, productos o servicios?

Tabla 17. Cuentan con plataformas digitales

Cuenta con
plataformas digitales | F. Absoluta F. Relativa

Si 6 67%
NO 3 33%
TOTAL 9 100%

Fuente: Elaboracion propia

Gréafico N° 14. Cuentan con plataformas digitales
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Fuente: Encuesta realizada en las pequefias y medianas
empresas (pymes) de tecnologia, en el cantén de
Goicoechea. Setiembre 2018.
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El grafico numero 14 refleja que las empresas de tecnologia del canton de
Goicoechea en su mayoria cuentan con plataformas digitales que les permiten
promover informacién sobre su compaiiia, productos o servicios. El resto de las
empresas dicen no tener este tipo de plataformas o puede ser que no conozcan
del tema por ausencia de un area especializada; por lo tanto, se ven limitadas de
manera importante pues un gran nimero de personas navega constantemente por
internet para obtener informacion sobre empresas, productos o servicios y esto
puede significar la pérdida de una oportunidad de venta o mejor posicionamiento

en el mercado.

Pregunta N° 15: ¢Son sus plataformas digitales desarrolladas por la misma

organizacién o por una compafiia externa?

Tabla 18. Desarrollo de plataformas digitales

Desarrollo de F. Absoluta @ F. Relativa
plataformas digitales

Propio 3 37.5%
Externo 3 37.5%
Mixto 2 25.0%
TOTAL 8 100.0%

Fuente: Elaboracion propia
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Gréfico N° 15. Desarrollo de plataformas digitales

Desarrollo de plataformas
digitales

H Propio
W Externo

Mixto

Fuente: Encuesta realizada en las pequefias y medianas
empresas (pymes) de tecnologia, en el canton de
Goicoechea. Setiembre 2018.

El grafico nimero 15 muestra que la mayoria de las empresas que tienen
plataformas digitales han sido de desarrollo propio, seguido de empresas que han
contratado a terceros para que se las desarrolle o pueden ser plataformas de uso
gratuito, como las redes sociales; finalmente, existe un porcentaje menor que tiene

una combinacién de ambas.

Pregunta N° 16: ¢Tiene conocimiento de si su competencia cuenta con
plataformas digitales similares con las cuales esté aplicando estrategias de

marketing digital y comercio electronico?

Tabla 19. Plataformas digitales similares en la competencia

Plataformas digitales F. Absoluta | F. Relativa
similares en la competencia

Si 6 67%

NO 3 33%

TOTAL 9 100%

Fuente: Elaboracion propia
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Grafico N° 16. Plataformas digitales similares en la competencia
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Fuente: Encuesta realizada en las pequefias y medianas
empresas (pymes) de tecnologia, en el cantén de
Goicoechea. Setiembre 2018.

El grafico numero 16 muestra que la mayor parte de las empresas es
consciente de que su competencia esta utilizando plataformas digitales similares
para dar a conocer al mercado su empresa, productos o servicios mediante
estrategias de marketing digital y comercio electrénico. Una cantidad menor de
empresas considera que la competencia no tiene plataformas como las suyas, por

lo tanto, eso puede hacerlos pensar que son mas competitivos.

Pregunta N° 17: ¢Considera que su competencia esta implementando

mejores estrategias de marketing digital y comercio electrénico?

Tabla 20. Competencia con mejores estrategias de eCommerce y marketing digital

Competencia con mejores | F. Absoluta @ F. Relativa
estrategias de eCommerce
y marketing digital

Si 2 22%
NO 7 78%
TOTAL 9 100%

Fuente: Elaboracion propia



110

Gréafico N° 17. Competencia con mejores estrategias de eCommerce y marketing
digital
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Fuente: Encuesta realizada en las pequefias y medianas
empresas (pymes) de tecnologia, en el cantén de
Goicoechea. Setiembre 2018.

El grafico numero 17 destaca que un porcentaje muy alto de las empresas
encuestadas considera que son mejores que sSu competencia aplicando
estrategias de marketing digital y de eCommerce; es importante recordar que la
mayoria de estas empresas indicaron en analisis previos que no cuentan con

personal especializado en mercadeo.

Pregunta N° 18: ¢Considera que su empresa necesita asesoria en el

desarrollo de estrategias de marketing digital y comercio electrénico?

Tabla 21. Necesitan asesoria en marketing digital y en eCommerce

Necesitan asesoria en marketing F. Absoluta F. Relativa
digital y en eCommerce

Si 5 56%
NO 4 44%
TOTAL 9 100%

Fuente: Elaboracion propia
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Grafico N° 18. Necesitan asesoria en marketing digital y en eCommerce
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Fuente: Encuesta realizada en las pequefias y medianas
empresas (pymes) de tecnologia, en el canton de Goicoechea.
Setiembre 2018.

El grafico niumero 18 demuestra la carencia que tienen las empresas en
conocimiento de marketing digital y de eCommerce, es un porcentaje alto de
empresas quienes confirman que requieren asesoria sobre ambos temas. De igual
forma, es interesante ver otro porcentaje muy similar que cree no necesitar
asesoria, al parecer estas ultimas empresas definitivamente no tienen claro que
cuanto mas conocimiento se tenga del tema, la organizacion se proyectara mejor

en el mercado.

Pregunta N° 19: ¢Son sus clientes entidades gubernamentales, privadas o
personas fisicas?

Tabla 22. Tipo de Clientes

Tipo de clientes  F. Absoluta | F. Relativa

Personas 0 0%
Privadas 1 10%
Gobierno 2 20%
Mixto 7 70%
TOTAL 10 100%

Fuente: Elaboracion propia
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Grafico N° 19. Tipo de Clientes
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Fuente: Encuesta realizada en las pequefias y medianas
empresas (pymes) de tecnologia, en el canton de Goicoechea.
Setiembre 2018.

El grafico numero 19 muestra que la mayor cantidad de empresas cuenta con
una cartera de clientes mixtos, es decir, tienen como clientes a personas fisicas,
empresas privadas y gubernamentales. Muy pocas estan concentradas solamente
en un tipo de cliente. Precisamente con esto se refuerza la importancia de contar
con un area de mercadeo y personas especializadas que dirijan correctamente los
mensajes a los clientes con el uso de diferentes plataformas digitales y

herramientas de comercio electronico y marketing digital.
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Pregunta N° 20: ¢Cuenta su empresa con plataformas que le permitan tener
conocimiento pleno de su cliente: habitos de consumo, frecuencia de compras,

canales de compra, entre otros?

Tabla 23. ¢ Tienen plataformas para conocer al cliente?

Tienen plataformas para F. Absoluta @ F. Relativa
conocer al cliente

Si 3 33%
NO 6 67%
TOTAL 9 100%

Fuente: Elaboracion propia

Grafico N° 20. ¢ Tienen plataformas para conocer al cliente?
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Fuente: Encuesta realizada en las pequefias y medianas
empresas (pymes) de tecnologia, en el cantén de
Goicoechea. Setiembre 2018.

El grafico numero 20 muestra un resultado realmente preocupante, pues las
empresas en la actualidad deberian tener un amplio conocimiento del cliente para
dirigir muy bien sus estrategias y ofertas de valor, con mucha mas razoén al ser
empresas de tecnologia deberian contar con plataformas que recopilen

informacion de clientes para tener sus habitos de consumo, frecuencia de
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compras, canales de compra, entre otros aspectos que marquen la diferencia en la
atencion y se ve en los resultados que es un porcentaje muy pequefio de las

empresas las que cuentan con estas herramientas.

Pregunta N° 21: ¢ Cual de los siguientes canales de compra tiene su empresa

a disposicion del cliente?

Tabla 24. Canales de compra para el cliente

Canales de comprapara @ F. Absoluta @ F. Relativa

el cliente

Contacto por teléfono 1 10%
Contacto por internet 1 10%
Contacto Personal 3 30%
Mixto 5 50%
TOTAL 10 100%

Fuente: Elaboracion propia

Gréafico N° 21. Canales de compra para el cliente
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Fuente: Encuesta realizada en las pequefias y medianas
empresas (pymes) de tecnologia, en el cantéon de Goicoechea.
Setiembre 2018.
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El grafico nimero 21 refleja que la mayoria de las empresas encuestadas
tienen a disposicion del cliente canales variados para que realicen sus compras,
estos pueden ser: contacto personal, por internet o teléfono. Segun este analisis,
un gran nimero de empresas pone a disposicion de sus clientes canales mixtos
de compra y muy pocas se manejan Unicamente por contacto telefénico o compras
por internet, a pesar de que estamos en un mundo donde las ventas se vuelven

mas impersonales.

Si bien el contacto y visita de un representante de la empresa genera valor, es
importante promover que el proceso de compra sea lo mas automatizado posible,

al menos para tipo de empresas de la industria tecnoldgica.

Pregunta N° 22: ¢Cual de los canales de compra antes mencionado es el

mas utilizado por sus clientes?

Tabla 25. Canales de compra mas usados por los clientes

Canales de compra mas F. Absoluta @ F. Relativa
usados por clientes

Contacto por teléfono 1 10%
Contacto por internet 1 10%
Mixto 2 20%
Contacto Personal 6 60%
TOTAL 10 100%

Fuente: Elaboracion propia
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Gréafico N° 22. Canales de compra mas usados por los clientes

CANALES DE COMPRA MAS USADOS
POR CLIENTES

M Contacto por teléfono
M Contacto por internet
H Mixto

Contacto Personal

Fuente: Encuesta realizada en las pequefias y medianas
empresas (pymes) de tecnologia, en el cantdon de Goicoechea.
Setiembre 2018.

El grafico nimero 22 demuestra que, a pesar de ser empresas de tecnologia,
las compras por internet son las que menos realizan los clientes, esto puede
deberse a la falta de plataformas o herramientas disponibles al cliente en estas

empresas para que lleve a cabo su proceso de compra.

Caso contrario, estos resultados reflejan que la mayoria de las compras que
realizan los clientes se da por medio del contacto personal, este sigue siendo un
factor al parecer decisivo en las compras para los clientes. A pesar de lo anterior,
deberia impulsarse aun més la automatizacién del proceso de compra o compras
por internet, aplicando diferentes estrategias segun el tipo de comercio electrénico

gue corresponda a la empresa.
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Pregunta N° 23: ¢Tiene su empresa herramientas que le permitan medir la

satisfaccion del cliente en relacién con los canales de compra disponibles?

Tabla 26. Posee herramientas para medir la satisfaccion del cliente en canales de
compra

Tiene herramientas para medir la F. Absoluta @ F. Relativa
satisfaccion en canales de

compra
Si 4 44%
NO 5 56%
TOTAL 9 100%

Fuente: Elaboracion propia

Gréfico N° 23. Posee herramientas para medir la satisfaccion del cliente en
canales de compra

POSEE HERRAMIENTAS PARA MEDIR
LA SATISFACCION DEL CLIENTE EN
CANALES DE COMPRA

msi

mNO

Fuente: Encuesta realizada en las pequefias y medianas
empresas (pymes) de tecnologia, en el cantdon de Goicoechea.
Setiembre 2018.

El grafico nimero 23 muestra que un alto porcentaje de las empresas
encuestadas no cuentan con herramientas que les permita medir la satisfaccion
del cliente en los canales de compra disponibles. Esto refuerza mas la necesidad
gue tienen las empresas de tecnologia del cantén de Goicoechea de contar con
areas y personas especializadas en su organizacion para medir dichos temas y
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aplicar estrategias de mejora para que asi el cliente se muestre satisfecho y esto

permita fidelizarlo, retenerlo y aplicar proceso de reventa.

Pregunta N° 24: Si tuviese que mejorar sus canales de compra para ser mas

competitivo, considera que una limitante en su empresa es:

Tabla 27. Limitante para mejorar canales de compra

Limitante para mejorar F. Absoluta F. Relativa
canales de compra

Falta Personal 1 10%
Falta Presupuesto 2 20%
Falta Ejecucion 7 70%
TOTAL 10 100%

Fuente: Elaboracion propia

Grafico N° 24. Limitante para mejorar canales de compra

Limitante para mejorar canales
de compra

M Falta Personal
H Falta Presupuesto

Falta Ejecucién

Fuente: Encuesta realizada en las pequefias y medianas
empresas (pymes) de tecnologia, en el cantén de
Goicoechea. Setiembre 2018.

El grafico nimero 24 muestra que un muy alto porcentaje de las empresas

coincide en que su mayor limitante para mejorar los canales de compra
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disponibles es la falta de ejecucion que tiene la entidad, otras empresas coinciden
en gue su limitante se debe a temas presupuestarios y un porcentaje menor

considera que no pueden mejorar sus canales de compra por la falta de personal.
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CAPITULO V: CONCLUSIONES Y
RECOMENDACIONES
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4.2 CONCLUSIONES Y RECOMENDACIONES

A continuacion, y segun los resultados obtenidos, se muestra las conclusiones
y recomendaciones de la investigacion del analisis de estrategias de eCommerce
utilizadas por las pequefias y medianas empresas (pymes) de tecnologia del
canton de Goicoechea, por cada objetivo especifico planteado.

4.2.1 Objetivo 1

Determinar las estrategias de eCommerce que utlizan las pymes de
tecnologia del cantén de Goicoechea.

4.2.1.1 Conclusiones

Se pudo determinar, en primera instancia, segun la investigacion realizada,
gue un alto porcentaje de empresas esta aplicando estrategias de eCommerce
usando la mayoria su sitio web o redes sociales (con no mas de 50.000
seguidores), dichas estrategias estan siendo aplicadas a pesar de que una gran
parte de las empresas no cuentan con un departamento de mercadeo o personal
especializado, muchas de estas empresas lo hacen indirectamente o con el poco
conocimiento que tienen acerca del tema. Es interesante destacar que a pesar de
ser empresas de tecnologia, el uso de aplicaciones es casi nulo para hacer

negocios con sus clientes.

Las empresas investigadas son conscientes de que la competencia usa
plataformas digitales similares a las suyas para aplicar estrategias de eCommerce,
ademas, segun el conocimiento que tienen de la competencia, consideran que sus
meétodos y plataformas para la aplicacion de eCommerce son mejores que los de

sus competidores.
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Se logra determinar también en esta investigacién que un gran porcentaje de
las empresas considera importante recibir asesoria sobre eCommerce y marketing
digital, esto quiere decir que a pesar de que algunas estan aplicando estrategias
de comercio electronico hacia sus clientes, no se sienten seguros de como lo
estan realizando y otros del todo no lo hacen por falta de conocimiento o porque

se reusan a la transformacion digital.

Las empresas dejan claro en esta investigacion que la gran mayoria no
conoce bien a sus clientes, pues no cuentan con plataformas que se lo permitan,
de esta forma demuestran que necesitan mejorar considerablemente en las
estrategias de eCommerce que estan dirigiendo a sus clientes, pues es probable
gue muchas vayan con un mensaje difuso o que no aplique al tipo de cliente que

lo recibe.

Finalmente, las empresas en tecnologia del cantén de Goicoechea
demuestran que su fuerte no estd en que sus clientes realicen compras por
internet, sino mas bien, sus clientes estan realizando mas compras por contacto

personal.

4.2.1.2 Recomendaciones

Segun lo planteado en el primer objetivo, se recomienda a las empresas, en
primera instancia, buscar asesoria que les permita conocer de manera detallada el
mundo del eCommerce; al contar con esta asesoria, posteriormente podran
mejorar las estrategias que estan aplicando, o en el caso de las que no lo hacen,
valorar la posibilidad de implantar un departamento o persona especializada en
mercadeo para que ejecute este tipo de estrategias en la organizacion y les

permita proyectarse y posicionarse mejor ante el mercado.
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Seria importante que las empresas que estan aplicando estrategias de
eCommerce hagan una pausa y revisen si los resultados que estan obteniendo
son los deseados, si estan dirigiendo correctamente su mensaje al cliente que
quieren atraer o retener. En el caso de las que no estan aplicando estrategias de
eCommerce, valorar hacerlo aprovechando que en la era digital no hay
limitaciones geograficas, de espacio ni de tiempo, y esto les puede permitir

expandirse, penetrar nuevos mercados y atraer nuevos clientes.

El contacto personal sigue siendo importante en la experiencia de compra de
la mayoria de los consumidores, sin embargo, al ser empresas tecnoldgicas se
recomienda también tratar de lograr que el mayor contacto que realicen sus
clientes sea por medio de internet, aprovechando que la tendencia son las ventas
y comunicaciones impersonales, sacar provecho a su sitio web, redes sociales y

poner a disposicion del cliente aplicaciones moviles.

4.2.2 Objetivo 2

Analizar las estrategias de marketing digital y comercio electrénico que utilizan
las pymes de tecnologia del cantén de Goicoechea, en las diferentes plataformas

digitales.

4.2.2.1 Conclusiones

Se logré determinar en este analisis que la gran mayoria de las empresas
encuestadas esta planeando, desarrollando y ejecutando estrategias de marketing
digital y comercio electrénico, unas cuentan con algun conocimiento y tienen como
responsable a su departamento de mercadeo o personal a cargo y otras empresas
lo hacen sin saber nada del tema. Es muy probable que estas ultimas lo hagan

inconscientemente, siguiendo la linea de lo que ven en el mercado o la
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competencia, sin haber estudiado previamente a sus clientes para dirigir

correctamente el mensaje.

Las empresas de tecnologia en el canton de Goicoechea utilizan mas sus
sitios web, correo electrénico y redes sociales como herramientas de marketing
digital, el uso de blogs, videos en linea y anuncios moviles es casi nulo, mientras
que del todo no usan aplicaciones moviles para dirigirse a sus clientes. La
frecuencia con la que la mayoria aplica estrategias de marketing digital es
semanal o mensual, esto se encuentra dentro de un rango aceptable por el tipo de
industria, pero es preocupante ver que un porcentaje importante de empresas no
estdn aprovechando ninguna herramienta a su alcance para hacer marketing

digital.

Muchas de las empresas encuestadas usan plataformas digitales
desarrolladas por la misma empresa, otras indican que utilizan plataformas de
terceros y muy pocas usan una mezcla de ambas, lo importante que se destaca es
gue con conocimiento 0 no sobre estrategias de marketing digital, las empresas ya

usan en su mayoria plataformas digitales para promover sus productos o servicios.

4.2.2.2 Recomendaciones

Segun lo planteado en el segundo objetivo, se recomienda a las empresas
sacar mayor provecho de las plataformas digitales con las que cuentan para
ejecutar estrategias de marketing digital, es fundamental que realicen un estudio
de sus clientes para que las comunicaciones que dirijjan a estos tengan mas

sentido y se obtengan mejores resultados.

A pesar de que estas empresas usan mas sus sitios web, correo electrénico y

redes sociales para promover estrategias de marketing digital, deberian valorar,
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segun el tipo de cliente al que se dirigen, si es necesario diversificar las
herramientas para atraer mas clientes y aumentar el volumen de oportunidades;
dependiendo del nivel de especializacion del producto o servicio que brindan usar
blogs, videos en linea y anuncios maoviles agregaria valor al cliente existente, con
esto pueden desarrollar mejores estrategias de reventa o atraer nuevos clientes,
manteniéndolos informados sobre tenencias de la industria, promociones, entre

otros aspectos.

Segun los resultados de la encuesta aplicada, un alto porcentaje de empresas
tiene mas de 50.000 seguidores en sus redes sociales, esta deberia ser una
plataforma para explotar lo suficiente con estrategias de marketing digital
aprovechando la cantidad de clientes o potenciales clientes que visualizan lo que

se publica.

En la era digital, el uso de aplicaciones se vuelve un tema fundamental, por lo
tanto es recomendable que estas empresas, al formar parte de la industria
tecnoldgica, puedan poner a disposicion de sus clientes aplicaciones que les
permita tener informacion acerca de la empresa, promociones, productos o
servicios; ademas, esto ayudara a las organizaciones a controlar informacién
importante de sus consumidores y obtener asi, datos relevantes para dirigir

correctas estrategias de marketing digital a sus clientes.

4.2.3 Objetivo 3

Determinar el tipo de canal de compra que los clientes de las pymes de

tecnologia del canton de Goicoechea estan utilizando.
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4.2.3.1 Conclusiones

Con este andlisis se determina que las empresas de tecnologia en el canton
de Goicoechea tienen una cartera de clientes muy diversa, la mayoria tienen entre
sus clientes entidades privadas, gubernamentales y son minimas las que tienen

personas fisicas directamente como parte de su relacion comercial.

Es interesante determinar que existe un alto porcentaje de empresas
encuestadas que no cuentan con plataformas digitales que les permita conocer al
cliente, el impacto que tiene esto hacia la organizacion es alto, porque si se
quieren dirigir estrategias a segmentos de clientes especificos no es posible

accionarlo por no contar con los datos necesarios para cumplir con el objetivo.

La mayoria de las empresas de tecnologia de Goicoechea ponen a disposicion
del cliente canales mixtos de compra; el canal de compra mas utilizado es el
contacto personal, esto denota que a los clientes la compra personal les genera
confianza, o podria ser también un efecto negativo de no tener areas y personas
especializadas en mercadeo, propiamente en eCommerce, lo cual no permite
sacar mayor provecho a las ventas impersonales por medio de internet, que

terminan siendo mas rentables para la empresa que la atencion personalizada.

Ademas, es preocupante que un alto porcentaje de las empresas no mide la
satisfaccion del cliente en los diferentes canales de compra, probablemente esto
se deba a la falta de controles, herramientas y personal.

Finalmente, se denota que las empresas son conscientes de las limitantes que

no les permiten mejorar sus canales de compra, un alto porcentaje coincide en



127

gue se debe a la falta de ejecucion, es decir, se desarrollan los planes de mejora a

los canales, pero la empresa no se enfoca en ejecutarlos.

Otro porcentaje importante considera que no pueden mejorar sus canales por
falta de presupuesto, aunque si se analiza bien, es muy probable que los canales
ya existentes se puedan optimizar aprovechando los recursos actuales y no
necesariamente se requieran partidas presupuestarias adicionales; para concluir,
muy pocas empresas consideran que la falta de personal sea la limitante principal

para mejorar sus canales de compra.

4.2.3.2 Recomendaciones

Segun lo planteado en el tercer objetivo, se recomienda a las empresas,
primeramente, adoptar plataformas digitales, aunque sean gratuitas como el CRM
Bitrix24, HubSpot CRM o Zoho CRM, para iniciar a recabar informacién de los
clientes durante una serie de tiempo y posteriormente realizar analisis de los datos
para que inicien con la aplicacion de estrategias de marketing digital a segmentos
especificos de clientes, esto favorece el crecimiento de la cartera de clientes y

oportunidades en la organizacion.

Debido a que el canal de compra mas usado por los clientes en las empresas
de tecnologia en Goicoechea es el contacto personal, se recomienda hacer el
esfuerzo de implantar o promover -segln sea el caso- las compras por internet, de
esta forma se mejora la rentabilidad de la empresa porque es menos costosa la

venta impersonal que la atencién personalizada a un cliente.

La idea seria basicamente que al tener conocimiento del cliente, se identifica y

migra la mayor cantidad de clientes a que realicen las compras por internet en una
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plataforma de eCommerce que lo permita, asi se deja que el contacto personal se

aplique a un grupo de clientes mas exclusivos.

4.2.4 Objetivo 4

Proponer estrategias de comercio electronico a las pymes de tecnologia del

canton de Goicoechea.

4.2.4.1 Conclusiones

El resultado obtenido en esta investigacidon demuestra que la mayoria de las
empresas de tecnologia en el canton de Goicoechea actia sin un plan de
mercadeo, no tienen departamento o personas especializadas en temas de
transformacion digital, marketing digital y comercio electrénico, la percepcion es
gue muchas empresas ven el mercadeo como un gasto, antes de considerarlo una

inversion que generara resultados positivos en el corto o mediano plazo.

Sumado a lo anterior, las empresas tienen la idea de que al tener una pagina
en Facebook u otras redes sociales, sitio web o correo electrénico ya estan
aplicando marketing digital o eCommerce, sin que precisamente medie alguna

estrategia para promoverse y dirigirse a los clientes segun su perfil.

La transformacién digital que integre estrategias de marketing digital o 3.0,
eCommerce y el uso de plataformas digitales, implica, de alguna manera, un
cambio organizacional. Si las empresas no se adaptan a estos cambios,
dificilmente sobrevivan en el mercado, pues se debe buscar redefinir la
experiencia de compra al consumidor. La transformacion digital debe ser todo un
plan dentro de la estrategia de las empresas, que involucre a toda la organizacion

para que estén en sintonia y alcancen sus objetivos; el cambio se debe aplicar de
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lo interno a lo externo para que tenga mejores resultados y denote al mercado la
capacidad que tiene la empresa de afrontar los cambios sin impactar el producto o

servicio que provee.

4.2.4.2 Recomendaciones

Se recomienda para este cuarto objetivo, proponer una estrategia de
eCommerce que pueda ser utilizada por las pequefias y medianas empresas
(pymes) de tecnologia en el canton de Goicoechea. La propuesta se detalla

seguidamente, en el capitulo sexto de esta investigacion.
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CAPITULO VI: PROPUESTA
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5.1 Propuesta: Recomendacion de estrategias de eCommerce y marketing
digital que pueden aplicar las pymes de tecnologia del cantén de

Goicoechea

5.2 Poblacién involucrada

La poblacion a la cual le aplican estas recomendaciones segun la

investigacion realizada serian las pymes de tecnologia del canton de Goicoechea.

5.3 Objetivo general

Recomendar una serie de estrategias de eCommerce y Marketing digital que
podrian aplicar las pymes de tecnologia en el cantén de Goicoechea segun los

resultados obtenidos en esta investigacion.

5.4 Objetivos especificos

1. Recomendar a las pymes de tecnologia del canton de Goicoechea
plataformas de CRM (Customer Relations Management) que les permita

conocer a sus clientes.

2. Sugerir a las pymes de tecnologia del cantén de Goicoechea la aplicacion
de capacitaciones y asesorias al personal en temas de eCommerce y

marketing digital.

3. Recomendar a las pymes de tecnologia del cantdon de Goicoechea la
evaluacion de los medios utilizados para eCommerce y que con esto
determinen si se ajustan a la realidad de su modelo de negocio, mercado y

clientes.
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4. Recomendar a las pymes de tecnologia del canton de Goicoechea la

valoracion de las herramientas utilizadas para marketing digital y que con
esto establezcan estrategias diferenciadas y personalizadas de

comunicacién segun los segmentos de mercado Y tipos de clientes.

Sugerir a las pymes de tecnologia del canton de Goicoechea la aplicacion

de encuestas de satisfaccion al cliente para que midan su experiencia en

los canales de compra y logren asi la retencién y fidelizacion del cliente.

5.5 Cronograma de actividades y responsables

Tabla 28. Cronograma de actividades

Actividades para ejecutar la propuesta Responsables| Mes 1 | Mes2 | Mes3 [ Mes4 |Mes5| Mes6 [ Mes7
6.7.1 Recomendacion de plataformas de CRM (Customer Relations Management) que les permita conocer a sus clientes.
Investigar sobre la plataforma de CRM que desean implementar Gerencia
Implementar el CRM adoptado Gerencia
Capacitar al personal en el uso del CRM Gerencia
6.7.2 Sugerencia de aplicacion de capacitacionesy asesorias al personal en temas de eCommerce y marketing digital.
Investigar sobre instituciones que brinden capacitaciones de ambos temas Gerencia
Elegir al personal que llevar las capacitaciones Gerencia
Matricular al personal en la institucion seleccionada para brindar la capacitacion Gerencia
Asistencia de personal en la capacitacion matriculada Colahoradores
6.7.3 Recomendacion de evaluacion de los medios utilizados para eCommerce
Analisis de medios utilizados para ver si se ajustan a la realidad de la empresa Gerencia
Ejecutar plan de nuevos medios o estrategias de Marketing Digital Gerencia
Comunicacion interna (colaboradores) Gerencia
Analisis de implementacion de una tienda virtual si aplica segtn el modelo de negocios Gerencia
Solicitar cotizaciones y elegir proveedor para implementar tienda virtual Gerencia
Implementacion de tienda virtual Gerencia
Comunicacion interna (colaboradores) y externa (clientes) de la tienda virtual Gerencia
6.7.4 Recomendacion de valoracion de las herramientas utilizadas para marketing digital
Analisis de herramientas de Marketing Digital utilizados para ver si se ajustan a la realidad de la empresa Gerencia
Ejecutar plan de nuevas herramientas o estrategias de Marketing Digital Gerencia
Comunicacién interna (colaboradores) Gerencia
6.7.5 Sugerencia de aplicacion de encuestas de satisfaccion al cliente para medir su experiencia en los canales de com
Segmentar clientes a los cuales se les aplicaré la encuesta Gerencia
Elaborar cuestionario que se aplicara Gerencia
Definir canales de aplicacion de cuestionario Gerencia
Aplicar cuestionario Colaboradores
Analisis de resultados y plan de toma de acciones Gerencia |

Fuente: Elaboracién propia.
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Tabla 29. Presupuesto estimado
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: Precio Precio Precio

beizle camifea Unitario Colones Délares
Implementacién CRM 1 - - -
Zgi?;llpégesto publicidad bimensual en Redes 6 ¢25.000,00 ¢150.000.00 i
Horas desarrollo aplicacién (3 meses) 480 ¢10.000,00 | ¢4.800.000,00 -
Capacitacion personal en eCommerce y i
Marketing Digital 2 $ 120000 $2.400,00
Implementacion plataforma tienda virtual ! $ 100000 i $1.000,00
Servicios mensuales Marketing Digital 12 ¢25.000,00 €300.000,00 -
Servicios trimestral aplicacién encuestas 4 ¢50.000,00 @¢200.000,00
Total €¢5.450.000,00 | $3.400,00

Fuente: Elaboracion propia.

5.7 Desarrollo de la propuesta

A continuacion, se detallan las recomendaciones y sugerencias que podrian

aplicar las pequefias y medianas empresas (pymes) de tecnologia en el canton de

Goicoechea en sus estrategias de eCommerce y marketing digital.

5.7.1 Recomendacion de plataformas de CRM (Customer Relations

Management) que les permita conocer a sus clientes

Un CRM es un sistema de gestion de relaciones con los clientes que permite a
una empresa operar de una forma mas organizada. EI CRM admite el
almacenamiento de diversidad de informacion del cliente: datos de contacto,
productos activos, gustos y preferencias, historial de facturacion y pagos, que
finalmente se vuelve valiosa para acceder oportunamente a los datos, dirigirse a
clientes con planes y ofertas especializados, ademas de llevar una trazabilidad de

la historia de compra del cliente, habitos de consumo, entre otros aspectos.



134

Existen plataformas como Bitrix24, HubSpot CRM o Zoho CRM que son
software libre, es decir, de descarga y uso gratuito, algunos son de codigo abierto
y permiten a las empresas realizarle modificaciones para personalizarlos. Al ser
gratuitos tienen restricciones en cuanto a volumenes de almacenamiento, cantidad
de usuarios, pero al ser pymes puede ser sostenible en el tiempo, ademés que
permiten ir creciendo con costos asociados, pero segun las funcionalidades que se
vayan requiriendo. Muchos CRM permiten planear, ejecutar y controlar estrategias
de marketing desde el mismo sistema, esto agrega un valor adicional a la

implementacion de una plataforma en las empresas.

5.7.2 Sugerencia de aplicacion de capacitaciones y asesorias al personal en

temas de eCommerce y marketing digital

Al aplicar capacitaciones de eCommerce y marketing digital, las empresas
contaran con personal calificado y productivo en la planeacién, desarrollo y
ejecucion de estrategias que requiera la compafia sobre estos temas, ademas
lograran que los colaboradores tengan un desempefio éptimo en sus funciones y
la empresa alcance mejor sus objetivos, atraiga mas clientes y genere mayores

oportunidades.

En Costa Rica, existen universidades como CENFOTEC, que brindan cursos
técnicos superiores con duracion de hasta tres meses en modalidad presencial o
virtual sobre temas de eCommerce o marketing digital. Dependiendo de la
modalidad adquirida, los precios rondan entre los USD $750 y USD $1.200.

Adicionalmente, existen organizaciones como la Camara de Industrias de
Costa Rica donde en tan solo cuatro dias, 8 horas por dia, se obtiene un
certificado en temas de marketing digital o universidades como la ULATINA, que
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brinda en ciertos periodos del afio charlas gratuitas de 2 horas sobre marketing

digital o eCommerce.

Estan también los eventos anuales de un dia completo como el eCommerce
Day, organizado por Grupo Cerca y auspiciado por el CAMTIC (Camara de
Tecnologias de Informacién y Comunicacién), que ayudan a las empresas a tener
mejores conocimientos sobre el tema y promueven el desarrollo de ofertas de
valor a los clientes. Este afio se realizara el 23 de octubre en el Auditorio del

Museo de los Nifios.

5.7.3 Recomendacion de evaluacion de los medios utilizados para

eCommerce

Segun esta investigacion, los medios mas utilizados por las empresas para
aplicar el comercio electronico son el sitio web y las redes sociales, mas no

cuentan con aplicaciones para hacer negocios con sus clientes.

Las empresas encuestadas en esta investigacion deberian considerar si las
plataformas digitales que estan utilizando se ajustan a la realidad de su modelo de
negocio, mercado y clientes, deberian valorar si es necesario incrementar las
ventas creando una tienda virtual que permita a los clientes hacer compras por

internet, sin complicaciones, de forma rapida y segura.

Para esto existen plataformas en el mercado como Wix o WordPress, que
permiten disefar tiendas virtuales de manera personalizada, conectandolas a un
dominio, almacenamiento y una forma de pago como PayPal, con un costo entre
los USD$50 y USD$200 anuales, por ejemplo, esto en caso de estar la misma

empresa en la capacidad de disefiarla.
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Por otro lado, existen empresas en el mercado como Nidux, que se encarga
de todo lo anterior, entre otras caracteristicas adicionales por costos entre los
USD$250 y USD $1,200 anuales. Ademas, estas plataformas son responsive
design, es decir, se adaptan a los diferentes formatos de dispositivos de acceso:
smartphones, tabletas, portétiles, permitiendo una mayor penetracion de uso entre
los clientes.

Los sitios web disefiados deberdn considerar aplicar estrategias de SEO
(Search Engine Optimization) para mejorar los resultados y aparecer dentro de las
primeras opciones de los buscadores como Google, Yahoo o Bing, la misma pyme
se puede encargar de configurar las palabras clave y construir los links que
mejoren su posicionamiento en internet, otra opcion seria la de contratar una
empresa que provea estos servicios para optimizar el sitio web, estos servicios

rondan los $200 mensuales en adelante.

5.7.4 Recomendacién de valoracién de las herramientas utilizadas para

marketing digital

Segun esta investigacion, las herramientas mas utilizadas en las empresas
para aplicar marketing digital son el sitio web, correo electrénico y redes sociales,

esto les permite involucrar a sus clientes mediante diversos dispositivos méviles.

Es importante, posterior al andlisis que se realizara mediante el CRM sobre los
clientes, que las empresas puedan considerar utilizar también herramientas como
videos en linea, anuncios moviles, aplicaciones y blogs, ya que dependiendo del
tipo de cliente se puede establecer una estrategia diferenciada y personalizada de

comunicacion segun los segmentos de mercado Yy tipos de clientes.
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En Costa Rica hay empresas que brindan servicios de administracion de redes
sociales, creacion de contenido, posicionamiento en buscadores, disefio gréfico,
entre otros rubros, para promover en internet a las organizaciones; para el caso de
las pymes hay empresas como Publicidad Genial, que proveen paquetes desde

los #25.000 mensuales.

También hay herramientas en redes sociales como Facebook, Linkedin y
otras, en las cuales se puede segmentar el mercado al que se quiere dirigir y
publicar estrategias diferenciadas para promover la empresa segun el presupuesto
gue se tenga en el momento, lo mismo se puede hacer en Google Ads, donde solo
se paga cuando las personas interactdan con los anuncios, por ejemplo, cuando
miran el video promocionado, llaman al negocio o visitan el sitio web y al igual que

Facebook o LinkedIn, el presupuesto depende de la empresa.

Existen diversas herramientas de publicidad digital que las pymes pueden
aplicar para promover mas sus productos o servicios, por ejemplo: la publicidad
display online, en la cual se promociona informacién en internet mediante banners
y anuncios pop-up. Asi mismo, las pymes pueden aplicar las estrategias de SEM
(Search Engine Management) e implementar anuncios en internet para que los
usuarios visualicen informacién del negocio, este servicio se paga por cada clic
que el usuario haga en dicha publicidad, la empresa decide la cantidad que desea

invertir por dia.
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5.7.5 Sugerencia de aplicacion de encuestas de satisfaccion al cliente para

medir su experiencia en los canales de compra

Un resultado importante obtenido en esta investigacidon es que no se esta
midiendo la satisfaccion del cliente en su experiencia de compra segun el canal
utilizado y esto es fundamental para lograr la retencion y fidelizacion del cliente; se
dice que mantener clientes es mas eficiente y menos costoso que conseguir a
clientes nuevos. Las encuestas de satisfaccion ayudan a la empresa a entender

exactamente qué es lo que estan haciendo mal.

Las encuestas de satisfaccién se deben aplicar por las siguientes razones:

e AUn el cliente mas leal se puede ir.

e Ayudan a diferenciarse de la competencia.

e Permite dar una imagen de marca positiva a la empresa al tener un
excelente servicio al cliente.

¢ Los clientes felices dificilmente se van con la competencia.

e Hacen que las experiencias de los clientes sean mas personales.

Existen herramientas gratuitas, como SurveyMonkey, que permiten aplicar
encuestas de forma digital, por supuesto al ser gratuitas estan limitadas a ciertas
funcionalidades, sin embargo, tiene paquetes desde los ¢15.000 mensuales
donde se pueden aplicar encuestas ilimitadas, tabular, graficar y analizar datos,

entre otras posibilidades.

En una encuesta de satisfaccion se deben aplicar preguntas como, por

ejemplo:

1. ¢Cudl fue la razoén por la cual nos contact6?

2. ¢Através de cual medio se enter6 de la existencia de nuestra empresa?
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¢, Qué tan facil le fue comunicarse con nosotros?

En cuanto al contacto personal que ha recibido, calificar: tiempo de espera,
interés del personal por escucharle, cordialidad y respeto del colaborador,
uso de lenguaje adecuado, claridad del lenguaje utilizado, dominio de los
temas consultados, preocupacion por satisfacer sus requerimientos,
facilidad para escuchar al colaborador, presentacion personal, evaluacion
general de quien lo atendio.

En cuanto al contacto telefonico, calificar: tiempo de espera, interés del
personal por escucharle, cordialidad y respeto del colaborador, uso de
lenguaje adecuado, claridad del lenguaje utilizado, dominio de los temas
consultados, preocupacion por satisfacer sus requerimientos, facilidad para
escuchar al colaborador, evaluacion general de quien lo atendié.

En cuanto al contacto por internet, calificar: facilidad para ingresar a la
plataforma, tiempo de respuesta transcurrido, cantidad de informacion que
se le solicita completar, claridad de la informacién recibida, precision de la
respuesta.

Calificacion general de los canales de atencion.
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UNIVERSIDAD
HISPANOAMERICANA

RERFFIEEN

SRR

L

"

CUESTIONARIO

TESIS PARA OPTAR POR EL GRADO ACADEMICO DE LICENCIATURA EN
ADMINISTRACION DE EMPRESAS CON ENFASIS EN GERENCIA.

“Analisis de las estrategias de eCommerce que utilizan las pequefias y medianas
empresas (pymes) de tecnologia en el canton de Goicoechea en el tercer

cuatrimestre del 2018”.

Cuestionario dirigido a: pequefias y medianas empresas (pymes) de tecnologia

en el cantén de Goicoechea.

Objetivo: Recabar informacion sobre las estrategias de eCommerce, marketing
digital y plataformas digitales que estan utilizando las pymes de tecnologia del
canton de Goicoechea.

Indicaciones: Este cuestionario esta conformado por 24 preguntas, el tiempo
promedio de respuesta es de 10 minutos. Lea cuidadosamente cada pregunta y

marque con una “x” la respuesta que considere correcta:

1. Puesto:

2. Género
a. Masculino ()
b. Femenino ()
3. Afos de laborar:
a. Menos 1 afio ()
b. 1a3afos ()
c. 4a6anos ()
d. 7a9afos ()
e

. Mas 9 anos
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¢ Tiene su empresa departamento de mercadeo?

a. Si()

b. NO ()
¢, Cuantas personas conforman el departamento de mercadeo?

a. Ninguna ()

b. Una ()

c. Dos ()

d. Tres ()

e. Masdetres ()
¢, Su empresa desarrolla, planea y ejecuta estrategias de mercadeo?

a. Si()

b. NO ()
¢ Tienen en su empresa conocimiento o preparacién sobre eCommerce?

a. Si()

b. NO ()
¢ Existe algun area o departamento de la empresa especializado en aplicar
estrategias de eCommerce?

a. Si()

b. NO ()
¢Cuél de los siguientes medios utiliza su empresa para promover
estrategias de eCommerce que le permitan hacer negocios con sus
clientes?

a. Sitioweb ()

b. Redes sociales ()

c. Aplicaciones ()

d. Internet ()
¢, Cudles de las siguientes herramientas de marketing digital utiliza su
empresa para involucrar al cliente?

a. Sitioweb ()

b. Redes sociales ()

c. Aplicaciones ()
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f.

g.
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Anuncios moéviles ()
Videos en linea ()
Correo electronico ()
Blogs ()

11.¢Cual de las herramientas de marketing digital antes mencionadas es mas

utilizada para dirigirse a sus clientes?

a.

g.

Sitio web ()

b. Redes sociales ()
c. Aplicaciones ()

d.
e
f

Anuncios moviles ()

. Videos en linea ()

Correo electronico ()
Blogs ()

12.Cantidad promedio de seguidores considerando la totalidad de sus redes

sociales

a.
b.

C.

Entre 0 y 50.000 ()
Entre 50.000 y 100.000 ()
Mas de 100.000 ()

13.¢Con qué frecuencia esta su empresa aplicando estrategias de marketing

digital para dirigirse a sus clientes?

a.
b.
C.
d.
e.

Diariamente ()
Semanalmente ()
Mensualmente ()
Anualmente ()
Nunca ()

14.;Cuenta su empresa con plataformas digitales que le permitan promover

informacion sobre la compafia, productos o servicios?

a.
b.

Si()
NO ()
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15.¢Son sus plataformas digitales desarrolladas por la misma organizacién o
por una compafiia externa?
a. Propio ()
b. Externo ()
c. Mixto ()
16.¢Tienen conocimiento de si su competencia cuenta con plataformas
digitales similares con las cuales este aplicando estrategias de marketing
digital y comercio electronico?
a. Si ()
b. NO ()
17.¢;Considera que su competencia esta implementando mejores estrategias
de marketing digital y comercio electronico?
a. Si()
b. NO ()
18.¢,Considera que su empresa necesita asesoria en el desarrollo de
estrategias de marketing digital y comercio electrénico?
a. Si()
b. NO ()
19.¢Son sus clientes entidades gubernamentales, privadas o personas fisicas?
a. Gobierno ()
b. Privadas ()
c. Personas ()
d. Mixto ()
20.¢Cuenta su empresa con plataformas que le permitan tener conocimiento
pleno de su cliente: habitos de consumo, frecuencia de compras, canales
de compra, entre otros aspectos?
a. Si()
b. NO ()
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21.¢Cual de los siguientes canales de compra tiene su empresa a disposicion

del cliente?

a.
b.
C.
d.

Contacto personal ()
Compras por teléfono ()
Compras por internet ()
Mixto ()

22.¢Cual de los canales de compra antes mencionados es el mas utilizado por

sus clientes?

a.
b.
C.
d.

Contacto personal ()
Compras por teléfono ()
Compras por internet ()
Mixto ()

23.¢Tiene su empresa herramientas que le permitan medir la satisfaccion del

cliente en relacion con los canales de compra disponibles?
a. Si()

b.

NO ()

24.Si tuviese que mejorar sus canales de compra para ser mas competitivo,

considera que una limitante en su empresa es:

a. Falta de personal ()

b. Falta de presupuesto ()

C.

Falta de ejecucion ()

jAgradezco mucho sus respuestas!



