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San José, 9 de agosto de 2021

Senores
Servicios Estudiantiles
Universidad Hispanoamericana

Estimado senor

El estudiante Laura Marisol Guido Calderdn, cédula de identidad 0113730570 me
ha presentado para efectos de revision y aprobacion, el trabajo de investigacion
denominado “Proceso de creacion de una MIPYME en Costa Rica, para la
implementacion de una tienda de venta en linea de productos informaticos
dirigida a los cantones de San José, Alajuelita, Desamparados y Curridabat
para el primer cuatrimestre de 2021”, el cual ha elaborado para obtener su grado

de Licenciatura en Administracién de Negocios con énfasis en Mercadeo.

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

modificaciones correspondientes a las observaciones indicadas.

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

Atentamente,

LUIS ALBERTO VARGAS Fimade dalomencporiu, |

ZUNIGA (FIRMA) Fecha: 2021.08.09 19:51:12 -06'00"

Lic. Luis Vargas Zuniga.
Cédula de identidad 0107090057
Numero carné Colegio Profesional, CPCECR # 33896.
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Sefiores:
Universidad Hispanoamericana
Centro de Informacion Tecnologico (CENIT)

Estimados Sefores:

El suscrito (a) Laura Guido Calderdon con niumero de identificacion 113730570 autor
(a) del trabajo de graduacion titulado “Proceso de creacion de una MIPYME en
Costa Rica, para la implementacion de una tienda de venta en linea de productos
informaticos dirigida a los cantones de San José, Alajuelita, Desamparados y
Curridabat para el primer cuatrimestre de 2021” presentado y aprobado en el afio
2021 como requisito para optar por el titulo de Licenciada; si autorizo al Centro de
Informacion Tecnologico (CENIT) para que con fines académicos, muestre a la
comunidad universitaria la produccion intelectual contenida en este documento.
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ANEXO 1 (Version en linea dentro del Repositorio)
LICENCIA Y AUTORIZACION DE LOS AUTORES PARA PUBLICAR Y
PERMITIR LA CONSULTA Y USO

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

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

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

b) Autoriza al Centro de Informacion Tecnologico (CENIT) a publicar la obra en
digital, los usuarios puedan consultar el contenido de su Trabajo Final de
Graduacion en la pagina Web de la Biblioteca Digital de la Universidad
Hispanoamericana

c) Los autores aceptan que la autorizacién se hace a titulo gratuito, por lo tanto,
renuncian a recibir beneficio alguno por la publicacion, distribucion, comunicacion
publica y cualquier otro uso que se haga en los términos de la presente licencia y
de la licencia de uso con que se publica.

d) Los autores manifiestan que se trata de una obra original sobre la que tienen los
derechos que autorizan y que son ellos quienes asumen total responsabilidad por
el contenido de su obra ante el Centro de Informacion Tecnolégico (CENIT) y ante
terceros. En todo caso el Centro de Informacion Tecnoldgico (CENIT) se
compromete a indicar siempre la autoria incluyendo el nombre del autor y la fecha
de publicacion.

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

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

g) Autorizo que la obra sea puesta a disposicion de la comunidad universitaria en
los términos autorizados en los literales anteriores bajo los limites definidos por la
universidad en las “Condiciones de uso de estricto cumplimiento” de los recursos
publicados en Repositorio Institucional.

S| EL DOCUMENTO SE BASA EN UN TRABAJO QUE HA SIDO PATROCINADO
O APOYADO POR UNA AGENCIA O UNA ORGANIZACION, CON EXCEPCION
DEL CENTRO DE INFORMACION TECNOLOGICO (CENIT), EL AUTOR
GARANTIZA QUE SE HA CUMPLIDO CON LOS DERECHOS Y OBLIGACIONES
REQUERIDOS POR EL RESPECTIVO CONTRATO O ACUERDO.
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RESUMEN EJECUTIVO

En esta investigacion se pretende determinar la viabilidad de implementar una tienda en linea
de productos informaticos que solo realice entregas a domicilio, en los cantones de San José,

Alajuelita, Desamparados y Curridabat.

En el transcurso de la investigacion se realizard un estudio técnico para definir el proceso
necesario para la creacion de una MIPYME en Costa Rica, se determinaran todos los
requisitos legales, asi como el capital de trabajo y la inversion inicial necesaria para poner en

marcha el emprendimiento propuesto en este proyecto.

Se hara un estudio de mercado para la recoleccion de informacién relacionada con productos
informaticos, asi también con el comportamiento y preferencias de los consumidores al
comprar en linea, el cual permita definir el perfil del cliente meta, realizar su segmentacion en
el mercado y precisar su nivel de interés por adquirir productos y servicios de la tienda

planteada.

Se observara a un grupo seleccionado de competidores del mercado de productos informéticos
para conocer y comparar su situacion actual, segun sus caracteristicas comerciales y su
presencia y comportamiento tanto en redes sociales como en la web. Esto permitira tener un

punto de referencia para incorporarse en el mercado con una mejor posicion competitiva.
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CAPITULO I: INTRODUCCION
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1.1. PLANTEAMIENTO DEL PROBLEMA
1.1.1. Antecedentes internacionales

La usabilidad en los portales webs de las pymes

Diciembre 10, 2012. Revista Estudios sobre el mensaje periodistico.

Autores: Maria Garcia Garcia, Maria Victoria Carrillo Duran y Ana Castillo Diaz.

Principales resultados:

Desde esta investigacion se pretende conocer la importancia que le conceden las PYMES a la
usabilidad en sus sedes webs, en el contexto de la comunicacion empre-sarial. Los resultados
obtenidos permiten afirmar que la usabilidad de las sedes webs corporativas de las PYMES
estudiadas es muy basica.

El afan expositivo (escasamente interactivo) de las PYMES en sus sedes webs lleva a concluir
que estas empresas disefian portales webs con el fin de exhibir sus contenidos. No se aprecia
una preocupacion por disefiar portales web usables donde el usuario navegue por el portal
sintiéndose asistido por la empresa.

Sin embargo, cabe destacar que la sencillez del disefio de las sedes webs de las PYMES
propicia una navegacion coémoda. Obviamente este enfoque proviene de una optica mas
tecnoldgica que comunicacional, pero supone un aspecto positivo desde el que las PYMES
podrian trabajar en el futuro para disponer de sedes webs mas usables.

Las PYMES parecen cuidar de forma especial el contenido que muestran. A pesar de esto, los
resultados obtenidos en este factor son claramente mejorables. La identidad corporativa se
refleja en estos contenidos de forma superflua y manida.

Extraido de: https://revistas.ucm.es/index.php/ESMP/article/view/40990
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Marketing Strategy of Alibaba

March 6, 2018 By Hitesh Bhasin.

By serving 2 billion consumers and servicing tens of millions of merchants worldwide
Alibaba has emerged as a Global E-commerce player with its footprints in E-Commerce,
Logistics, Payments, Marketing Services, Cloud computing and meta-market businesses.
Alibaba uses a mix of demographic, Psychographic and behavioral segmentation strategies to
fulfill its mission and transforming its business to emerge as a technologically advanced
company which will help customers, merchants and businesses to leverage the vast potential
of the Internet.

Most of the companies present in the e-commerce or technologically driven business use
differentiated targeting strategy and Alibaba is not an exception to this.

Usage-based and pricing positioning strategies are used by Alibaba to augment revenue from a
different line of businesses.

Competitive advantage in the Marketing strategy of Alibaba

The diversified line of businesses: Alibaba has the presence in the mega-markets such as
being in e-commerce business they are in cloud computing, entertainment, payment gateway,
mobile data etc. These are supporting the company in being way ahead of its competitors
within house wholesome infrastructure.

Having experience of world’s most competitive and fastest growing market: Operating in the
country with 1.4 bn of a population is in itself poses a challenge. A challenge to satisfy a
billion needs, demands, understanding their changing preferences and taste; all these have
helped the company to emerge as a fastest growing company in the commerce market.

Traduccién: Estrategia de marketing de Alibaba
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Al atender a 2 mil millones de consumidores y a decenas de millones de comerciantes en todo
el mundo, Alibaba se ha convertido en un actor de comercio electronico global con presencia
en comercio electronico, logistica, pagos, servicios de marketing, computacion en la nube y
negocios de meta mercado.

Alibaba utiliza una combinacion de estrategias de segmentacion demogréfica, psicografica y
de comportamiento para cumplir su mision y transformar su negocio para emerger como una
empresa tecnoldgicamente avanzada que ayudaré a los clientes, comerciantes y empresas a
aprovechar el vasto potencial de Internet.

La mayoria de las empresas presentes en el comercio electronico o el negocio impulsado por
la tecnologia utilizan una estrategia de focalizacion diferenciada y Alibaba no es una
excepcion a esto.

Alibaba utiliza estrategias de posicionamiento de precios y basadas en el uso para aumentar
los ingresos de una linea de negocio diferente.

Ventaja competitiva en la estrategia de marketing de Alibaba

La linea diversificada de negocios: Alibaba tiene presencia en los mega mercados, como en el
comercio electronico, en la computacion en la nube, entretenimiento, pasarela de pago, datos
moviles, etc. Estos estan apoyando a la empresa a estar muy por delante de sus competidores
dentro de una infraestructura saludable.

Tener experiencia en el mercado mas competitivo y de mas rapido crecimiento del mundo:
operar en el pais con 1.400 millones de habitantes es en si mismo un desafio. Un desafio para
satisfacer mil millones de necesidades, demandas, entendiendo sus cambiantes preferencias y
gustos; todo esto ha ayudado a la empresa a emerger como una empresa de mas rapido
crecimiento en el mercado del comercio.

Extraido de: https://www.marketing91.com/marketing-strateqy-alibaba/
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Business Model of eBay — How eBay Makes Money!

October 18, 2019. By Hitesh Bhasin

Founded in the year 1995, eBay is an e-commerce corporation which is working all around the
world. The business model of eBay deals with the Business to Consumer and Consumer to
Consumer Sales via eBay website and application.

In this post, we will be diving deep into the business model of eBay and go through its success
story of becoming multi-billion-dollar business in more than 30 countries.

Introduction to the Business Model of eBay — Auction Style Sales

When we are talking about the companies that tend to provide all the important services to the
buyers as well as the sellers, then there is one name that always comes to the mind of people.
We are talking about eBay, and there is no doubt that you have heard the name of the
company for sure.

This is one of the companies where people can post different ads about the products that they
want to sell to the customers to have the best experience of selling the products.

Not just that but the people who are interested in buying the products will also be able to make
sure that they can get everything that they are interested in so that they can make some
amazing purchases for all the stuff that they want to have.

Because of this way of channelizing business, eBay site is also understood as Online Auction
and Shopping website.

eBay is one of those companies which are working hard to reach the top when it comes to the
buyer-seller experience. That is one of the main reasons why new entrepreneurs and business
owners need to know about the business model of eBay.

Traduccién: Modelo comercial de eBay: jcédmo gana dinero eBay!
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Fundada en el afio 1995, eBay es una corporacion de comercio electronico que trabaja en todo
el mundo. El modelo de negocio de eBay se ocupa de las ventas de empresa a consumidor y
de consumidor a consumidor a través del sitio web y la aplicacion de eBay.

En esta publicacién, profundizaremos en el modelo comercial de eBay y repasaremos su
historia de éxito de convertirse en un negocio multimillonario en més de 30 paises.
Introduccion al modelo comercial de eBay: ventas de estilo de subasta

Cuando hablamos de las empresas que tienden a proporcionar todos los servicios importantes
tanto a los compradores como a los vendedores, hay un nombre que siempre viene a la mente
de las personas.

Estamos hablando de eBay, y no hay duda de que has oido el nombre de la empresa.

Esta es una de las empresas donde las personas pueden publicar diferentes anuncios sobre los
productos que quieren vender a los clientes para tener la mejor experiencia de venta de los
productos.

No solo eso, sino que las personas que estén interesadas en comprar los productos también
podran asegurarse de que pueden obtener todo lo que les interesa para poder hacer compras
increibles para todas las cosas que quieren tener.

Debido a esta forma de canalizar los negocios, el sitio de eBay también se entiende como sitio
web de compras y subastas en linea.

eBay es una de esas empresas que estan trabajando duro para llegar a la cima en lo que
respecta a la experiencia de comprador y vendedor. Esa es una de las principales razones por
las que los nuevos empresarios y propietarios de negocios necesitan conocer el modelo
comercial de eBay.

Extraido de: https://www.marketing91.com/business-model-of-ebay/
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Pandemia por COVID-19 impulsa venta mundial de computadoras

Enero 25, 2021. Por Johnny Castro.

La COVID-19 resucito la venta mundial de computadoras de escritorio y portatiles el afio
pasado con un incremento anual del 11% con respecto a 2019.

Y es que la implementacion del teletrabajo, tanto en el sector publico como privado, como
medida para prevenir la expansion de pandemia, obligd a la compra o renovacion de equipos
en los hogares.

Se trata de un total de 297 millones de dispositivos despachados en todo el mundo de acuerdo
con la firma de analisis de mercado Canalys.

Lenovo, anteriormente IBM, ocupd el primer lugar en el mercado con envios totales de 72,6
millones de unidades y una cuota de mercado del 25,6%.

HP ocupé el segundo lugar en la clasificacién anual, con el despacho de 67,6 millones de
unidades, un 7% mas que su numero de 20109.

Por su parte, Dell, que ocupd el tercer lugar, con 50,3 millones de unidades.

Apple y Acer se dejaron el cuarto y quinto lugar, respectivamente con 22,6 y 20,0 millones de
dispositivos, respectivamente.

En total, los cinco principales fabricantes de estos equipos representaron el 78,5% del total.
“La transformacion digital que se ha emprendido durante el Gltimo afio no tiene paralelo, y las
computadoras estuvieron en el centro de este cambio. A medida que el mundo se prepara para
vacunarse y superar la COVID-19, es importante recordar que estos equipos han desempefiado
un papel vital en cada etapa de esta lucha...”, explico el director de Canalys.

Extraido de: https://www.larepublica.net/noticia/pandemia-por-covid-19-impulsa-venta-

mundial-de-computadoras
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1.1.2. Antecedentes nacionales

¢ Quién crea MiPymes en Costa Rica?

Septiembre 26, 2013. Revista TEC Empresarial

Autor: Juan Carlos Leiva Bonilla

Caracteristicas de la persona emprendedora

Demogréaficamente, el emprendedor mas usual es un hombre, ubicado en el rango de edad de
entre 25 a 34 afios y con educacion universitaria.

En cuanto a sexo, en todos los estratos hay predominancia de hombres.

Con respecto a la edad, la mayoria de los emprendimientos nacen cuando el emprendedor esta
en el rango de 25 a 34 afios.

En el tema de educacion, poco mas de la mitad de los emprendedores posee educacién
universitaria, y solo un 15%, aproximadamente, posee Unicamente educacion primaria. En
cuanto a la asociatividad, la mayoria emprende individualmente.

Laboralmente, el emprendedor mas usual es aquel que, al momento de crear su propia
compafiia, tenia un trabajo fijo, no tenia experiencia como empresario y dependid
mayoritariamente de los ingresos de su nueva organizacion.

La dependencia de los nuevos ingresos de su empresa marco el inicio de nuestro emprendedor
medio, pues 68,7% asi lo manifesto.

Desde una perspectiva motivacional, el deseo de independencia y responder a oportunidades
percibidas en el entorno es lo que caracteriza al emprendedor mas habitual del estudio.

En cuanto al contexto, se tiene que los emprendedores arrancan fuera de sus casas de
habitacion, con fondos propios; aunque una mayoria no considerd importante pedir prestado.

Extraido de: https://revistas.tec.ac.cr/index.php/tec empresarial/article/view/1509
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Emprendimiento En Costa Rica: Estancamiento En La Transicion A La

Innovacion

Diciembre 16, 2015. Revista Economia y Sociedad, UNA.

Autores: Manuel Chaves Nufiez y Radl Fonseca Hernandez

El emprendimiento en Costa Rica se encuentra estancado en las etapas de transicion, el
principal reto que se debe asumir es propiciar las condiciones necesarias para lograr avanzar
hacia la etapa de la innovacion, siendo esta la base fundamental de una verdadera
estrategia de desarrollo. El pais no encuentra la forma para poder avanzar hacia mayores
niveles de desarrollo. Por lo tanto, presenta una erosion de la competitividad de los sectores de
punta y un menor dinamismo de la economia, causado por la incapacidad del actual
modelo de promocion de exportaciones y atraccion de inversion extranjera directa para
crear mayores encadenamientos productivos y aumentar la productividad.

El pais podria basar su modelo de desarrollo en el fomento de capacidades enddgenas de las
personas emprendedoras. La generacion de micro y pequefias empresas de base tecnoldgica, o
con elementos de innovacion fuertes, proporcionaran un tejido empresarial en el mediano
plazo que aportara en la disminucién del desempleo, aumento en la dindmica econémica y
proporcionara un alivio a las finanzas pablicas via aumento en la recaudacion del impuesto de
ventas y renta.

Se debe fomentar el emprendimiento mediante una politica publica fuerte e integradora. Debe
generar mejoras en sustanciales en su politica pablica de tal forma que logre atraer una mayor
cantidad y calidad de inversion extranjera directa, procurar la internacionalizacion de
empresas nacionales, desarrollar el mercado local y generar verdaderos encadenamientos.

Extraido de: https://www.revistas.una.ac.cr/index.php/economia/article/view/7550
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El Rol de la gerencia en la adopcidn del comercio electronico: El caso de las

MiPymes costarricenses

Agosto 16, 2018. Revista TEC Empresarial

Autores: Keller Martinez Solis y Ivonne Vasquez Esquivel

Las principales aportaciones derivadas de este estudio son las siguientes:

- Si bien la literatura propone que existe una diversidad de factores internos y externos que
determinan la adopcion de comercio electrénico, los esfuerzos por aumentar su uso en las
MiPymes deberian iniciar por la concienciacion de los gerentes/propietarios, con el proposito
de que comprendan los beneficios potenciales de esta tecnologia para la creacion de valor y
desarrollo empresarial, y asi emprendan acciones para su adopcion.

- EIl conocimiento tecnoldgico de la gerencia emergié como un factor condicionante de su
compromiso, pues cuanto mayor sea su entendimiento sobre el comercio electrénico, mayor es
su capacidad para emprender acciones necesarias para la incorporacién de esta tecnologia
en la MiPymes.

- El compromiso de la gerencia es uno de los factores méas importantes en la decision de
adoptar el comercio electrénico, es el que marca el ritmo de la adopcion, creando las
condiciones dentro de la empresa y armonizandolas con el entorno en el que se encuentran,
para asi superar los obstaculos organizacionales.

- La orientacion estratégica demostrd influir positivamente en la adopcion del comercio
electronico en pymes, ya que, en estas empresas, dada la escasez de recursos humanos,
tecnoldgicos y financieros que privan, es necesario planear los proyectos con suficiente
anticipacion, pues esto permite planificar sobre el uso de los recursos de los que se disponen

en un momento dado, asi como iniciar la basqueda de recursos adicionales.
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Extraido de: https://revistas.tec.ac.cr/index.php/tec empresarial/article/view/3720

Planes de negocios: el comercio electronico y la gestion de empresas en

Costa Rica

Diciembre 13, 2019. Revista Nacional de Administracion.

Autor: Héctor Andres Canossa Montes De Oca

Considerando la planificacion estratégica, se concluye que la propuesta de valor en el
comercio electronico al menos debe contener los componentes de una marca bien establecida
que signifique y represente a la empresa y lo que esta ofrece, ademas de la busqueda
constante de la innovacion, una comunicacién efectiva con informacién oportuna y
respuestas prontas y claras, la conveniencia que el cliente espera en tiempo y formas de
entrega, y la garantia que dé seguridad al usuario en este contexto.

Por otra parte, durante el mercadeo de la empresa en el entorno del comercio electronico para
acercarla a los clientes, es fundamental reconocer los segmentos de mercado que desea
atender y enfocar a su cliente objetivo 0 mercado meta para poder definir acciones
estratégicas delimitadas. Se requiere una investigacion constante del entorno, el disefio e
implementacidn de estrategias de mercadeo, basadas en segmentos, la medicion de resultados
de las acciones estratégicas Y, finalmente, la mejora continua del comportamiento de la
empresa en el mercado.

Para las operaciones es importante enfocarse en entregas expeditas y garantias, reconocer a los
proveedores como aliados estratégicos y la importancia de la tienda virtual para el cliente o
usuario y cdmo se comunica a través de ella, asi como identificar las caracteristicas de la

organizacion virtual.


https://revistas.tec.ac.cr/index.php/tec_empresarial/article/view/3720
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Siempre es valioso generar métricas para controlar el impacto de las acciones en el contexto
electrénico y alcanzar los objetivos estratégicamente en las diversas areas como mercadeo,
operaciones o financiera, para la mejora continua en pro del desarrollo de las empresas en

Costa Rica. Extraido de: https://revistas.uned.ac.cr/index.php/rna/article/view/2738

Obstéaculos del viaje emprendedor del estudiante universitario en Costa
Rica

Septiembre 7, 2020. Revista TEC Empresarial

Autor: Juan Antonio Aguirre Gonzélez

Las hipétesis 2, 3, y 4 planteadas fueron parcialmente aceptadas. Las variables
sociodemogréficas incluidas en los modelos fueron la edad, la actividad laboral del padre, y el
nivel educativo de la madre, lo que indica la necesidad de incluir a los padres en el proceso,
que deberia de ser una practica comun y podria ser muy beneficiosa para crear un poco de la
cultura empresarial de que al parecer se carece

La viabilidad técnica, financiera y de mercado debe aclararse, desde los inicios del proceso, y
eso representa un estudio de mercado y el desarrollo de un prototipo para consultar la
capacidad de venta del bien o servicio.

El apoyo del gobierno en la busqueda de maneras de reformar el sistema legal para acelerar el
proceso para montar un negocio es esencial en la consolidacion de la confianza al emprender,
gue se necesita en toda iniciativa. Las politicas de desarrollo de nuevas empresas deben ser
algo mas que buenas intenciones y propaganda en materia de asistencia técnica y capacitacion
practica. Insistimos: préactica, no tedrica; se aprende mejor haciendo que hablando; teoria y
practica deberia ser la regla y no la excepcién.

Extraido de: https://revistas.tec.ac.cr/index.php/tec empresarial/article/view/5360
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1.1.3. Delimitacién del problema

La delimitacion se refiere al corte, linde o frontera que debe establecerse para cualquier tema-
problema que se elija, para evitar que sea demasiado general, inabarcable e inacabable la
investigacion y para poder producir conocimiento en sectores concretos de las areas de
estudio. La delimitacion se puede hacer en cuatro aspectos fundamentales: tematico, temporal,
espacial y tedrico. (Hernandez Pina, 2016, pag. 69)

La delimitacion pretende responder a las preguntas: ¢en qué aspecto (lo tematico), en quée
momento (lo temporal), en qué lugar (lo espacial) y con qué enfoque (lo tedrico) se va a
centrar la investigacion? (Hernandez Pina, 2016, pag. 69)

Por tanto, las inquietudes que surgen para esta investigacion son, ¢es viable realizar el
proyecto?, ¢el mercado aceptara el producto a comercializar?, ¢los clientes gustaran de
adquirir el producto y repetiran su compra?

En resumen, el problema al que se enfrenta este estudio es: Determinar la posibilidad de
implementar una empresa MIPYME dedicada a la comercializacion en linea de equipos
informaticos, buscando la viabilidad del emprendimiento a realizar para los cantones de San

José, Alajuelita, Desamparados y Curridabat.
1.1.4. Justificacion

Para justificar una investigacion, se aportan las razones o motivos por los qué es importante o
necesario realizarla (debes analizar cuales son y escribirlos). Diversos motivos justifican una
investigacion: tal vez ayude a resolver un problema, a construir una nueva teoria o a generar
nuevas inquietudes de investigacion. (Hernandez, 2017, pag. 45)

El proposito de esta investigacion es realizar un estudio que permita determinar la posibilidad

mercadoldgica de implementar una empresa MIPYME dedicada a la comercializacién en linea
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de equipo informatico para los cantones de San José, Alajuelita, Desamparados y Curridabat,
con el fin de que el resultado de esta investigacion sea considerado en el momento de tomar la
decision de iniciar o no el proyecto.

Ademaés, busca establecer la viabilidad del proyecto en cuanto a su localizacion, tamafio y
proceso de prestacion del servicio, a través del analisis de varios factores que intervienen en la
logistica de su funcionamiento.

Asimismo, la investigacion busca depurar la idea de negocio mediante la identificacion de las
fortalezas, oportunidades, debilidades y amenazas del negocio al conocer aspectos importantes
del micro y macroentorno.

Para finalizar, en el pais se ha evidenciado que muchas pequefias y medianas empresas
pierden el rumbo o fallan en el intento de consolidarse, ya sea porque no tienen un plan
estratégico o no tienen claro como proceder para consolidarse como PYME, asi que,
considerando que la tienda de productos informaticos seria una empresa MIPY ME totalmente
nueva se ve necesario abordar el tema para tener mas claro el proceso a seguir para su
creacion.

1.2. PREGUNTA DE INVESTIGACION

Segun afirma César Bernal en su libro Métodos de Investigacion (Bernal, 2016) “una
adecuada formulacion del problema de investigacidn consiste en plantear una o varias
preguntas inteligentes y novedosas sobre la situacion objeto de estudio” (pag. 117). Dicho en
otras palabras, la formulacion del problema consiste en plantear una o méas preguntas
orientadas a dar respuesta al problema de investigacion.

Por otra parte, las preguntas deben resumir lo que habra de ser la investigacion de una forma

mas especifica, sin utilizar términos ambiguos o abstractos. (Hernandez, 2017, pags. 42, 43)
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¢Cual es la Viabilidad de una MIPYME dedicada a comercializar productos informaticos en

linea para los cantones de San Jose, Alajuelita, Desamparados y Curridabat?

1.3. OBJETIVOS

1.3.1. Objetivo general

Un objetivo general es el planteamiento que motivé la investigacion y esta vinculado al
problema. (Pimienta, 2018, pag. 25) Debe reflejar la esencia del planteamiento del problema y
la idea expresada en el titulo del proyecto de investigacion. (Bernal, 2016, pag. 128)

El siguiente corresponde al objetivo general de la presente investigacion:

Analizar las posibilidades de éxito para la apertura de una empresa MIPYME dedicada a la
comercializacion en linea de productos informaticos en el mercado costarricense, a marzo

2021.
1.3.2. Objetivos especificos

Los objetivos especificos se desprenden del general y deben formularse de forma que estén
orientados al logro del objetivo general, es decir, que cada objetivo especifico esté disefiado
para lograr un aspecto de aquel; ademas, todos en su conjunto la totalidad del objetivo general.
Los objetivos especificos son los pasos que se dan para lograr el objetivo general. (Bernal,
2016, pags. 128, 129)

Para el logro del objetivo general antes mencionado, se han planteado los siguientes objetivos

especificos:
a) Definir el proceso a seguir para crear una empresa MIPYME en Costa Rica.
b) Identificar el mercado potencial en los cantones de San José, Alajuelita, Desamparados

y Curridabat, para la viabilidad de una tienda de productos informéticos.
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C) Examinar la competencia directa e indirecta de la MIPYME para la formulacion de

competicion.
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CAPITULO II: MARCO TEORICO



Pagina |34

2.1. EL CONTEXTO TEORICO-CONCEPTUAL

2.1.1. Marketing

Existen muchas definiciones de marketing sin embargo, una definicion muy completa y clara
es la siguiente: “Proceso mediante el cual las compafiias crean valor para sus clientes y
establecen relaciones solidas con ellos para obtener valor a cambio de ello” (Kotler, 2017,
pag. 6).

Muchas personas piensan que el marketing solo se trata de vender y hacer publicidad, porque
todos los dias se percibe un bombardeo de comerciales de television, catalogos, llamadas de
ventas y mensajes en linea, pero las ventas y la publicidad no son mas que herramientas que
funcionan en conjunto o en coordinacién con el marketing. Entender este concepto permite

comprender el area en que se enfoca la presente investigacion.
2.1.2. Viabilidad

La definicidn de viabilidad en términos empresariales hace referencia a la posibilidad de que
un proyecto o negocio pueda progresar, garantizando a largo plazo su rentabilidad econémica.
(Garcia, 2017, pag. 1)

La viabilidad de la investigacion significa que es posible realizarla en un tiempo determinado
y con los recursos disponibles. (Hernandez, 2017, pag. 45)

Todo proyecto que quiera ponerse en marcha debe tener un analisis de viabilidad que
demuestre sus posibilidades de éxito, por tanto, es importante evaluar la capacidad de la
empresa valorando aspectos tales como el econdémico, tecnoldgico, regulatorio, politico y

ambiental. Si considerando dichos aspectos el proyecto resulta realizable, entonces es viable.
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2.1.3. MIPYME

El Reglamento General a la Ley No. 8262 de Fortalecimiento de las Pequefias y Medianas
Empresas de nuestro pais indica que, para todos los efectos el téermino MIPYME se encuentra
contenido dentro de la definicién de PYME descrita en el articulo 3° de la ley, el cual dice:
“... se entiende por pequefias y medianas empresas (pymes) toda unidad productiva de
carécter permanente que disponga de los recursos humanos los maneje y opere, bajo las
figuras de persona fisica o de persona juridica, en actividades industriales, comerciales, de
servicios o agropecuarias que desarrollen actividades de agricultura organica.” (Ley de
Fortalecimiento de las Pequefias y Medianas Empresas N° 8262, 2020)
MIPYME es el acronimo de "micro, pequefia y mediana empresa", es una expansion del término
original, en donde se incluye a la microempresa.
Se define el término MIPYME como “organizaciones empiricas financiadas, organizadas y
dirigidas por el propio duefio que abastecen a un mercado pequefio, cuando mucho regional;
ademas, no cuentan con alta produccion tecnificada y su planta de empleados la integran los
familiares del propietario, razon por la cual también se les conoce como empresas familiares”.
(Fischer, 2017, pag. 259)
Por otra parte, la Caja Costarricense del Seguro Social clasifica a las empresas segun su
tamano; las microempresas (1-5 trabajadores), las pequefias (6-30 trabajadores), las medianas
(31-100 trabajadores) y las grandes (méas de 100 empleados). (Camara de Comercio, 2015,
pag. 1)
Tras analizar ambas definiciones se determind que la idea previa de negocio encaja dentro de
la descripcion de MIPYME, ya que se trataria de una empresa familiar con menos de 5
empleados (microempresa) la cual se estima va a realizar actividades comerciales a nivel

regional.
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2.1.4. Ventas online o Comercio electronico

La venta online (o comercio electronico) se puede definir como, la transferencia online de un
producto, servicio, idea u otro a un comprador mediante el pago de un precio convenido.
Consiste en ofrecer producto, servicios, ideas u otros mediante un sitio web en internet, de tal
forma, que los posibles compradores puedan conocer en qué consisten y cuéles son sus
ventajas y beneficios a través de ese sitio web, y en el caso de que estén interesados, puedan
efectuar la compra “online”, por ejemplo, pagando el precio del producto con su tarjeta de
crédito, para luego, recibirlo en la direccidn que proporciond (como sucede cuando se
compran libros, hardware de computadores, juguetes, etc...) o mediante una descarga online
(cuando se trata de productos digitales como software, libros electronicos, imagenes, etc...).
(Arenal Laza, 2017, pag. 14)

Con la pandemia del Coronavirus muchas pymes han tenido que transformarse e incursionar
en el comercio electrénico para poder mantenerse a flote en medio de la crisis, las medidas de
prevencion por la enfermedad han implicado una disminucién en la movilidad de los clientes
y colaboradores de las empresas, por lo que los canales de venta habituales han dejado de ser
efectivos frente a la nueva normalidad y la tecnologia se ha vuelto un salvavidas para los
negocios que necesitan seguir vendiendo.

El 2020 fue un afio de cambio tecnoldgico acelerado ya que, el comportamiento del
consumidor dio un giro importante hacia una progresiva utilizacion de e-commerce y
plataformas digitales. La tendencia de comportamiento actual de los consumidores es de un
servicio de poco contacto, por la comodidad de hacer las compras desde la pantalla de un
dispositivo sin salir de casa, ahorrando tiempo y dinero en el desplazamiento, pero motivados

mayormente por la necesidad de cuidarse de las aglomeraciones por el COVID-109.
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2.1.5. Tienda en linea

Es un tipo de comercio que realiza sus operaciones de compraventa a través de una web o de
una aplicacion para dispositivos madviles. Las tiendas en linea usan las webs o las aplicaciones
a modo de escaparate, ofreciendo una gran diversidad de productos o servicios que se
presentan de manera atractiva. (Hernandez Barrueco & Hernandez Ramos, 2020, pag. 16)

En otras palabras, la tienda en linea es un espacio virtual que usan las empresas para
promocionar y vender sus productos y servicios por medio del internet, la tienda virtual realiza
todas las funciones de una tienda convencional desde una misma plataforma.

La mayoria de las tiendas estan disefiadas con elementos como: buscador, catalogo de

productos, carrito de compras, opciones de pago, entre otros.
2.1.6. Productos informaticos

Un producto informatico es cualquier dispositivo electrénico que opera como parte 0 como un
accesorio en un sistema informatico. Extraido de: https://www.arrow.com/es-
mx/categories/computer-products (2021)

Ejemplos de este tipo de productos son: computadoras de escritorio, portatiles, router, mouse,
parlantes para computadora, disco duro, tarjetas de memoria, tarjetas de red, entre otros.

Productos como estos son los que se comercializaran en la tienda online.
2.1.7. Tendencia(s)

La tendencia es un orden o una secuencia de acontecimientos que tiene cierta intensidad y
duracion. Las tendencias son mas predecibles y duraderas que las modas pasajeras, revelan
coémo sera el futuro y pueden proporcionar una direccién estratégica. (Kotler, 2016, pag. 97)
Las tendencias del entorno por lo general tienen su origen en cinco fuentes: las fuerzas

sociales, las econémicas, las tecnoldgicas, las competitivas y las reguladoras... esas fuerzas
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afectan de diversas maneras las actividades de marketing de una empresa. (A. R. ,., 2018, pag.
101)

Analizada la informacion anterior, se determina que sin duda la crisis sanitaria ha traido
cambios, sobre todo en la forma de consumir, que se han transformado en importantes
tendencias que posiblemente llegaron para quedarse. El incremento del teletrabajo, de las
compras en linea, la mayor conciencia para visitar tiendas fisicas, preferencias por los
productos locales y la priorizacion por productos de primera necesidad han marcado un antes
y un después de la pandemia, por lo que las empresas deben mantenerse atentas a los cambios

de consumo y como afecta esto a sus clientes para tomar acciones oportunamente.
2.1.8. Consumo

Consumo es la accion de utilizar y/o gastar un producto, un bien o un servicio para atender
necesidades humanas tanto primarias como secundarias. Con el consumo se busca satisfacer
no solo las necesidades presentes, sino también las necesidades futuras. (Montes de Oca,

2015)

2.1.9. Demanda(s)

Kotler afirma que, las demandas son deseos de un producto especifico respaldadas por la
capacidad de pago. (Kotler, 2016, pag. 33) Por capacidad de pago, el autor se refiere a si el
individuo, empresa u organizacion cuenta con los medios necesarios para realizar la
adquisicion, a un precio establecido por lo general en términos monetarios que representa el
valor que tienen los bienes o servicios.

Por su parte, Fischer indica que: la demanda se refiere a la cantidad de un producto que los

consumidores estan dispuestos a comprar a los posibles precios del mercado. El precio del
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producto se determinaré por la demanda, ya que ésta constituye una serie de relaciones y
cantidades. (Fischer, 2017, pag. 138)

En la presente investigacion el fin del analisis de la demanda es demostrar y medir la
existencia en ubicaciones geograficas bien definidas de los individuos, empresas u
organizaciones que seran los clientes potenciales del servicio y productos a ofrecer.

Para este proyecto nos centraremos en la demanda de los cantones de San José, Alajuelita,
Desamparados y Curridabat, los cuales son los cantones méas cercanos a la zona geogréafica

donde se desea ubicar el emprendimiento.
2.1.10. Microentorno

El microentorno consiste en los participantes cercanos a la empresa que afectan la capacidad
de ésta para atraer y servir a sus clientes y consumidores; incluye la propia empresa, 10s
proveedores, intermediarios de marketing, mercados de clientes, competidores y publicos.
(Kotler, 2017, pag. IFC68)
Analizar el ambiente interno permite tener una vision mas clara de las fortalezas y debilidades
del negocio, y de qué tan buenas son las relaciones establecidas con los participantes mas
cercanos que influyen en su desempefio. El éxito del proyecto depende de la combinacién
entre ellos para formar el sistema de entrega de valor y de la satisfaccion de los clientes de la
tienda online.

2.1.11. Macroentorno
El macroentorno consiste en fuerzas generales que afectan a los participantes del
microentorno. (Kotler, 2017, pag. IFC74)
Este concepto se refiere a factores, situaciones y acontecimientos fuera de la empresa que

afectan su rendimiento. A nivel econémico contempla factores como tipo de cambio de la
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moneda respecto al dolar, tasas de interés, inflacion, tasa de desempleo, fluctuaciones del
mercado bursatil y el producto interno bruto (PI1B) del pais. En cuanto al nivel demografico,
tiene relacion con las tendencias en las particularidades de la poblacién como edad, género,
etnia, nivel académico, composicion familiar y ubicacion geogréfica.

El nivel tecnoldgico tiene relacién con las innovaciones cientificas o industriales y en cuanto a
lo sociocultural, se refiere a factores sociales y culturales como valores, tendencias, estilos de
vida, actitudes, creencias, preferencias y patrones de conducta.

Los negocios deben observar constantemente los cambios en su entorno y adaptarse a él, por
lo que en esta investigacion resulta importante leer el entorno exterior para identificar
oportunidades y amenazas y asi idear las estrategias necesarias para lograr que la tienda de
productos informaticos se adapte de forma exitosa.

Por ejemplo, en la actualidad la crisis sanitaria por el COVID-19 ha influido en el incremento
de la tasa de desempleo y en la reduccion de jornadas laborales durante el Gltimo afio, aunque

la economia poco a poco se ha ido reactivando aun se siguen viendo efectos de la afectacion.
2.1.12. Mercado Potencial

El mercado potencial es el conjunto de consumidores que presenta un nivel de interés lo
suficientemente elevado por la oferta del mercado. Sin embargo, el interés del consumidor no
es suficiente para definir el mercado a menos que tenga también un ingreso suficiente y acceso
al producto. (Kotler, 2016, pag. 110)

Para efectos de este proyecto, el mercado potencial esta conformado por: todas las
instituciones publicas de los cantones de San José, Alajuelita, Desamparados, y Curridabat,

que requieren de productos informaticos para suplir sus funciones, asi como todas las personas
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con poder adquisitivo que a titulo personal requieren adquirir productos informaticos para uso

en su hogar.
2.1.13. Segmentacion de mercado

Al proceso de dividir un mercado en distintos grupos de compradores con diversas
necesidades, caracteristicas o0 conductas y quienes podrian requerir estrategias o programas de
marketing especificos se le denomina segmentacion del mercado. (Kotler, 2017, pag. IFC52)
En cuanto a lo anterior, la segmentacion ayuda a identificar los clientes potenciales y definir el
mercado meta de un producto o servicio. Se tiene claro que no se puede servir a todos los
clientes en todas las formas, por eso se debe seleccionar a los clientes que se puede atender
bien y de forma rentable segun la capacidad con que se cuenta. Por tanto, en este estudio y en
grandes rasgos se valorara si se tiene la capacidad de atender al mercado de consumo de
productos informaticos.

2.1.14. Segmentacion geografica
Division del mercado en diferentes unidades geogréaficas, como naciones, estados, regiones,
municipios, ciudades o barrios. (Kotler, 2017, pag. IFC171)
Como dice la definicion este tipo de segmentacion busca dividir el mercado en diferentes
unidades geogréaficas mas pequefias. En el caso de este trabajo se ha delimitado a estudiar el
mercado de los cantones de San José, Alajuelita, Desamparados y Curridabat.

2.1.15. Segmentacion demografica
Division del mercado en grupos de acuerdo con variables como edad, etapa del ciclo de vida,
género, ingreso, ocupacion, escolaridad, religion, origen étnico y generacion. (Kotler, 2017,

pag. IFC172)
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Para este proyecto de investigacion es importante determinar la composicion del mercado

segun su edad, nivel de ingresos, escolaridad y ocupacion actual.
2.1.16. Segmentacion psicografica

Division de un mercado en diferentes grupos segun la clase social, el estilo de vida o las
caracteristicas de la personalidad. (Kotler, 2017, pag. IFC173)
Por el tipo de productos a comercializar en la tienda online, se considera que la propuesta de

negocio debe ir dirigida a las clases socioeconémicas media y alta.
2.1.17. Segmentacion conductual

Division de un mercado en grupos segun el conocimiento, las actitudes, el uso o la respuesta

de los consumidores en relacion con un producto. (Kotler, 2017, pag. IFC174)
2.1.18. Mercado de consumo

Los individuos rentan o compran bienes y servicios para su uso personal, no para
comercializarlos. (Fischer, 2017, pag. 54)
El mercado de consumo es muy grande por lo que para este estudio se va a delimitar por un

rango de edad, nivel de ingresos, ubicacion geografica, entre otros aspectos.
2.1.19. Competencia

Es muy importante destacar la importancia de la competencia para la toma de decisiones en
mercadotecnia. Se habia entendido como competencia a todos aquellos productos que son
iguales o semejantes a los que nosotros producimos, es decir, aquellos articulos que satisfacen
las mismas necesidades y deseos de los consumidores. Actualmente el concepto es mas
amplio, la competencia es todo aquel producto que luche por el dinero del consumidor, que

interese al consumidor y lo haga adquirirlo. (Fischer, 2017, pag. 50)
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2.1.20. Competencia directa
La competencia directa dentro de un mercado es el conjunto de empresas que producen
productos que pueden resultar productos similares o iguales. Extraido de:

https://economipedia.com/definiciones/competencia-directa.html (2021)

2.1.21. Analisis de la competencia

Proceso de identificar a los principales competidores; evaluar sus objetivos, estrategias,
fortalezas, debilidades y patrones de reaccion; asi como seleccionar a los competidores que se
enfrentaran o se evitaran. (Kotler, 2017, pag. IFC544)

Conocer a la competencia es de suma importancia para mantenerse dentro del mercado, esta
informacidn resulta de gran valor a la hora de tomar decisiones y en la elaboracion de
estrategias. Es necesario conocer el ambiente en el que se desarrollara el negocio.

Para efectos de esta investigacion se va a identificar y evaluar los negocios de los cantones de
San José, Alajuelita, Desamparados y Curridabat, que se dedican a la comercializacién de

productos informaticos, y representan la competencia de la MIPYME a crear.
2.1.22. Benchmarking

Comparar los productos y procesos de la empresa con los de sus competidores o los de
compafiias lideres en otras industrias, para identificar las mejores préacticas y encontrar formas
de mejorar la calidad y el desempefio. (Kotler, 2017, pag. IFC548)

La aplicacion de benchmarking en este proyecto permite conocer las fortalezas y debilidades

de los competidores y asi aumentar la competitividad de la tienda online.
2.1.23. Propuesta de valor

La propuesta de valor de una marca es el conjunto de beneficios o valores que promete

entregar a los consumidores para satisfacer sus necesidades. (Kotler, 2017, pag. IFC9)


https://economipedia.com/definiciones/competencia-directa.html
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Kotler afirma que, tales propuestas de valor distinguen a una marca de otra. Responden a la
pregunta que se hace el cliente: “;Por qué deberia comprar su marca en vez de la marca del
competidor?”. Las compaiiias tienen que disefiar propuestas de valor solidas para obtener la
mayor ventaja posible en sus mercados meta. (Fundamentos de marketing, 2017)
Considerando los descubrimientos de Kotler y tomando en cuenta que la tienda planteada en
esta investigacion es del tipo virtual, se considera que la propuesta de valor debe contemplar

la mejor experiencia del cliente en linea.
2.1.24. Experiencia del cliente en linea

Desde la perspectiva del marketing interactivo, la experiencia del cliente se define como la
suma total de las interacciones que un cliente tiene con el sitio web de una empresa, desde la
primera mirada a la pagina principal hasta el proceso completo de la decision de compra. (A.
R. ., 2018, pag. 586)

Actualmente, al adquirir un producto o servicio es de mucha importancia la experiencia del
cliente ya que este tiene la potestad de decidir donde gasta su dinero, por eso es importante
conocer bien sus necesidades y escuchar sus opiniones para aumentar su confianza y fortalecer

su fidelidad.
2.1.25. Satisfaccion del cliente

Grado en el que el desempefio percibido de un producto coincide con las expectativas del
comprador. Si el desempefio del producto no cubre las expectativas, el cliente se sentira
insatisfecho; si lo hace, el comprador se sentira satisfecho. Si el desempefio excede las
expectativas, se sentira muy satisfecho o incluso encantado.

La mayoria de los estudios muestran que los niveles mas elevados de satisfaccion del cliente

se traducen en clientes mas leales, lo cual, a la vez, da por resultado un mejor desempefio de la
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compafiia. Los clientes felices no s6lo vuelven a comprar, sino que también se convierten en
socios de marketing y en “evangelistas” que comunican a otros sus buenas experiencias

(Kotler, 2017, pag. IFC14)

2.1.26. Mezcla de Marketing

La mezcla de marketing es el conjunto de herramientas tacticas de marketing que la empresa
combina para producir la respuesta deseada en el mercado meta. La mezcla de marketing
consiste en todo lo que la empresa es capaz de hacer para influir en la demanda de su
producto. Las multiples posibilidades se clasifican en cuatro grupos de variables conocidas
como las “cuatro P” del marketing (Kotler, 2017, pag. IFC54).

La mezcla de marketing es muy Util en el proceso de creacion de un negocio, ya que permite
conformar un conjunto de acciones para conseguir los objetivos de marketing.

2.1.26.1.Producto

Es la combinacion de bienes y servicios que la compafiia ofrece al mercado meta. (Kotler,
2017, pag. IFC54)

2.1.26.2.Precio

Es la cantidad de dinero que los clientes tienen que pagar para obtener el producto. (Kotler,
2017, pag. IFC54)

2.1.26.3.Plaza

Incluye las actividades de la compafiia que hacen que el producto esté a la disposicion de los
consumidores meta. (Kotler, 2017, pag. IFC54)

2.1.26.4.Promocion

Se refiere a actividades que comunican las ventajas del producto y persuaden a los clientes

meta de que lo compren. (Kotler, 2017, pag. IFC54)
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2.1.27. Valor de marca

La importancia del nombre de marca para una empresa ha llevado a un concepto llamado
valor de marca, que es el valor agregado que un nombre de marca determinado da a un
producto, mas alla de los beneficios funcionales proporcionados. Este valor tiene dos ventajas
distintivas. (A. R. ,., 2018, pag. 315)

Una vez analizado lo propuesto por el autor, se determina que para este estudio el valor de la
marca radica en no solo el nombre si no el respaldo que se le dé al cliente, tanto en los

productos como en el trato o servicio.
2.1.28. Marketing Digital

El marketing digital es la aplicacidn de estrategias y técnicas de comercializacién llevadas a
cabo a través de los medios digitales. Todas las técnicas de marketing off-line son adaptadas
al mundo digital.

El marketing digital utiliza la tecnologia y las plataformas como sitios webs, correo
electronico, aplicaciones moviles, foros, blogs, canales de television, radios, revistas,
periddicos digitales y redes sociales para conectar e interactuar con el cliente. (Shum Xie,
2019, pag. 26)

En conformidad con el autor se puede discernir que el marketing digital sera la forma mas
eficiente para las nuevas generaciones de compradores, sin dejar de lado el marketing
tradicional.

Plantear una estrategia basada en marketing digital para la creacion de la tienda online de
productos informaticos, le permitira una penetracién de mercado ideal para el logro de los

objetivos planeados.
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CAPITULO III: MARCO METODOLOGICO
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3.1. ENFOQUE DE LA INVESTIGACION

3.1.1. Enfoque cualitativo

Los expertos (Hernandez Sampieri & Mendoza Torres, Metodologia de la investigacion: la
rutas cuantitativa, cualitativa y mixta, 2018) indican que, con el enfoque cualitativo se
estudian fendmenos de manera sistematica. El investigador comienza el proceso examinando
los hechos en si y revisado los estudios previos, ambas acciones de manera simultanea, a fin
de generar una teoria que sea consistente con lo que esta observando que ocurre.

De igual forma, se plantea un problema de investigacion, pero normalmente no es tan
especifico como en la indagacion cuantitativa. Va enfocandose paulatinamente. La ruta se va
descubriendo o construyendo de acuerdo al contexto y los eventos que ocurren conforme se
desarrolla el estudio. (pag. 7)

Las investigaciones cualitativas suelen producir preguntas antes, durante o después de la
recoleccion y andlisis de los datos. La accién indagatoria se mueve de manera dinamica entre
los hechos y su interpretacion, y resulta un proceso mas bien “circular” en el que la secuencia
no siempre es la misma, puede variar en cada estudio. (pag. 8)

3.1.2. Enfoque cuantitativo

Sobre el enfoque cuantitativo los autores Hernandez & Mendoza (2018) mencionan:
Actualmente, representa un conjunto de procesos organizado de manera secuencial para
comprobar ciertas suposiciones. Cada fase precede a la siguiente y no podemos eludir pasos,
el orden es riguroso, aunque desde luego, podemos redefinir alguna etapa. Parte de una idea
que se delimita y, una vez acotada, se generan objetivos y preguntas de investigacion, se
revisa la literatura y se construye un marco o perspectiva tedrica. De las preguntas se derivan

hipétesis y determinan y definen variables; se traza un plan para probar las primeras (disefio,
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que es como “el mapa de la ruta”); se seleccionan casos o unidades para medir en estas las
variables en un contexto especifico (lugar y tiempo); se analizan y vinculan las mediciones
obtenidas (utilizando métodos estadisticos), y se extrae una serie de conclusiones respecto de
la o las hipotesis. (pag. 6)

Como afirma el autor el enfoque cuantitativo es el desarrollo de una serie de pasos para la
obtencidn de conclusiones como respuesta a las preguntas planteadas sobre la base de una
idea.

3.1.3. Enfoque mixto

Los autores Hernandez & Mendoza (2018) mencionan: Los métodos mixtos o hibridos
representan un conjunto de procesos sistematicos, empiricos y criticos de investigacion e
implican la recoleccion y el analisis de datos tanto cuantitativos como cualitativos, asi como
su integracion y discusién conjunta, para realizar inferencias producto de toda la informacién
recabada (denominadas meta inferencias) y lograr un mayor entendimiento del fenémeno bajo
estudio.

En la ruta mixta se utiliza evidencia de datos numéricos, verbales, textuales, visuales,
simbdlicos y de otras clases para entender problemas en las ciencias. (Herndndez Sampieri &
Mendoza Torres, 2018, pag. 8))

Los métodos mixtos pueden implementarse de acuerdo con diversas secuencias. A veces lo
cuantitativo precede a lo cualitativo, en otras ocasiones lo cualitativo es primero; también
pueden desarrollarse de manera simultanea o en paralelo, e incluso es factible fusionarlos
desde el inicio y a lo largo de todo el proceso de investigacion. (pag. 10)

Para el desarrollo de esta investigacion se utilizara el enfoque cualitativo, ya que la misma se

centra en un estudio de mercado dirigido a la recoleccion de datos tales como: gustos,
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preferencias, necesidades y percepciones de los pobladores respecto al consumo de productos
informaticos. Asi como datos relacionados con el precio, producto, plaza, promocién, cantidad
de compra y los tipos de productos informéticos que demanda actualmente el mercado, que
luego servirdn para disefiar una propuesta de Plan de Mercadeo para la implementacién de una
MIPYME dedicada a la venta en linea de dicha clase de productos.

Por otro lado, el enfoque cualitativo es adecuado ya que la investigacion busca analizar la
competencia de la iniciativa comercial con el fin de testear la idea de negocio antes de llevarla
a la préctica, mediante la observacion de la competencia en todas sus manifestaciones,

permitiendo identificar fortalezas, debilidades, oportunidades y amenazas del entorno.

3.2. ALCANCE DE LA INVESTIGACION

3.2.1. Exploratorio

Los estudios exploratorios se llevan a cabo cuando el proposito es examinar un fenémeno o
problema de investigacidén nuevo o poco estudiado, sobre el cual se tienen muchas dudas o no
se ha abordado antes. Es decir, cuando la revision de la literatura revel6 que tan solo hay guias
no investigadas e ideas vagamente relacionadas con el problema de estudio, o bien, si
deseamos indagar sobre temas y areas desde nuevas perspectivas. (Hernandez Sampieri &
Mendoza Torres, Metodologia de la investigacion: la rutas cuantitativa, cualitativa y mixta,
2018, pag. 106)

3.2.2. Descriptivo

Los estudios descriptivos pretenden especificar las propiedades, caracteristicas y perfiles de
personas, grupos, comunidades, procesos, objetos o cualquier otro fendbmeno gue se someta a
un analisis. Es decir, miden o recolectan datos y reportan informacion sobre diversos

conceptos, variables, aspectos, dimensiones 0 componentes del fendémeno o problema a
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investigar. En un estudio descriptivo el investigador selecciona una serie de cuestiones (que,
recordemos, denominamos variables) y despues recaba informacion sobre cada una de ellas,
para asi representar lo que se investiga (describirlo o caracterizarlo). (Herndndez Sampieri &
Mendoza Torres, Metodologia de la investigacion: la rutas cuantitativa, cualitativa y mixta,
2018, pag. 108)

Dicho de otra forma, este tipo de alcance busca obtener la informacion necesaria para
describir las propiedades, caracteristicas y detalles referentes a los puntos fijados como

objetivos de investigacion.
3.2.3. Correlacional

Los sefiores Hernandez & Mendoza (2018) afirman que, este tipo de estudios tiene como
finalidad conocer la relacién o grado de asociacion que existe entre dos 0 mas conceptos,
categorias o0 variables en un contexto en particular.

La utilidad principal de los estudios correlacionales es saber como se puede comportar un
concepto o una variable al conocer el comportamiento de otras variables vinculadas. Las
correlaciones pueden ser positivas (directamente proporcionales) o negativas (inversamente
proporcionales). Si es positiva, significa que los casos que muestren altos valores en una
variable tenderan también a manifestar valores elevados en la otra variable. Si es negativa,
implica que casos con valores elevados en una variable tenderan a mostrar valores bajos en la

otra variable. (Hernandez Sampieri & Mendoza Torres, 2018, pag. 110)
3.2.4. Explicativo o causal.

Los autores (Hernandez Sampieri & Mendoza Torres, Metodologia de la investigacion: la

rutas cuantitativa, cualitativa y mixta, 2018) indican que:
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Los estudios explicativos van mas alla de la descripcion de fendmenos, conceptos o variables
o0 del establecimiento de relaciones entre estas; estan dirigidos a responder por las causas de
los eventos y fendmenos de cualquier indole (naturales, sociales, psicolégicos, de salud, etc.).
Como su nombre lo indica, su interés se centra en explicar por qué ocurre un fenébmeno y en
queé condiciones se manifiesta, o por qué se relacionan dos o mas variables. (pags. 110, 112)
El alcance de investigacidn de este proyecto es exploratorio, ya que a través de ella, se
pretende tener un primer acercamiento a cdmo se desarrolla la oferta del comercio electronico
en las micro, pequefias y medianas empresas en el pais, debido a que sobre esto se ha
estudiado poco considerando que en Costa Rica el sector de comercio digital despegd en
medio del contexto de la pandemia el afio anterior.

Este tipo de investigacion se realiza cuando no se tiene mucha informacion con respecto a un
problema, se trata de escenarios que son nuevos y se pretenden estudiar, como la nueva
normalidad tras el impacto de la pandemia en el comercio electrénico y los cambios en la

forma de comprar de los consumidores.

3.3. DISENO DE LA INVESTIGACION

3.3.1. Teoria Fundamentada

Los autores (Hernandez Sampieri & Mendoza Torres, Metodologia de la investigacion: la
rutas cuantitativa, cualitativa y mixta, 2018) mencionan que:

La teoria fundamentada es un disefio de investigacién y un producto. El investigador produce
una explicacién o teoria respecto a un fenémeno, proceso, accion o interacciones que se
aplican a un contexto concreto y desde la perspectiva de diversos participantes.

Desde luego, al generarse teoria se desarrollan hipétesis y conceptos (variables potenciales)

que la integran, y una representacién o modelo visual. (pag. 526)
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3.3.2. Estudio de Casos

Los podriamos definir como “estudios que al utilizar los procesos de investigacion
cuantitativa, cualitativa o mixta analizan profundamente una unidad holistica para responder
al planteamiento del problema, probar hipétesis y apoyar el desarrollo de teoria” (Hernandez
Sampieri & Mendoza Torres, Metodologia de la investigacion: la rutas cuantitativa, cualitativa
y mixta, 2018, pag. 185).

3.3.3. Fenomenoldgico

Su proposito principal es explorar, describir y comprender las experiencias de las personas
respecto a un fendmeno y descubrir los elementos en comun de tales vivencias. (Hernandez
Sampieri & Mendoza Torres, Metodologia de la investigacion: la rutas cuantitativa, cualitativa
y mixta, 2018, pag. 548)

De acuerdo con los autores (Hernandez Sampieri & Mendoza Torres, Metodologia de la
investigacion: la rutas cuantitativa, cualitativa y mixta, 2018) en la fenomenologia exploras,
describes y comprendes lo que los individuos tienen en coman de acuerdo con sus
experiencias ante un determinado fenémeno. Pueden ser sentimientos, emociones,
razonamientos, visiones, percepciones, etc. (como felicidad, ira, pena, dolor, determinacion,
tranquilidad). De esta manera, en la fenomenologia los investigadores trabajan directamente
las unidades o declaraciones de los participantes y sus vivencias, mas que abstraerlas, para

crear un modelo basado en sus interpretaciones, como en la teoria fundamentada. (pag. 548)
3.3.4. Etnogréfico
En el libro de investigacion de Hernandez Sampieri & Mendoza Torres de 2018 se puede

extraer que: Los disefios etnograficos pretenden explorar, examinar y entender sistemas

sociales: grupos, comunidades, culturas y sociedades, asi como producir interpretaciones
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profundas y significados culturales, desde la perspectiva o punto de vista de los participantes o
nativos. Dentro del texto se cita a Patton (2015), el cual sefiala que tales disefios buscan
describir, interpretar y analizar ideas, creencias, significados, conocimientos y practicas
presentes en tales sistemas. Incluso pueden ser muy amplios y abarcar la historia, geografia y
los subsistemas socioecondmico, educativo, politico y cultural (rituales, simbolos, funciones

sociales, parentesco, migraciones, redes y un sinfin de elementos). (pag. 537)
3.3.5. Investigacién-Accion

Los escritores (Hernandez Sampieri & Mendoza Torres, Metodologia de la investigacion: la
rutas cuantitativa, cualitativa y mixta, 2018) mencionan que, la finalidad de la investigacion es
comprender y resolver problematicas especificas de una colectividad vinculadas a un ambiente
(grupo, programa, organizacién o comunidad).

Se centra en aportar informacion que guie la toma de decisiones para proyectos, procesos y
reformas estructurales. Implica la total colaboracion de los participantes en: la deteccion de
necesidades, el involucramiento con la estructura a modificar, el proceso a mejorar, las
préacticas que requieren cambiarse y la implementacion de los resultados del estudio. (pag.
552)

Segun los conceptos comentados anteriormente, el disefio de investigacion de este estudio es
del tipo Investigacion-Accion. Primero se debe realizar una encuesta con la que se indague
qué quiere el consumidor potencial, cémo lo quiere, cuando lo quiere y donde lo quiere,
ademas de comprobar si la empresa por desarrollar sera viable y podra satisfacer las
necesidades de los futuros consumidores.

También se aplicard un benchmarking para estudiar a la competencia directa y asi identificar

sus productos, servicios y las mejores practicas que aplican respecto al manejo de los precios,
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publicidad, redes sociales, entre otras variables relevantes. Esto permitird plantear una

propuesta de negocio mas competitiva para el mercado.

3.4. UNIDADES DE ANALISIS U OBJETOS DE ESTUDIO

3.4.1. Poblacion

Una poblacion es el conjunto de todos los casos que concuerdan con una serie de
especificaciones. Una deficiencia que se presenta en algunos trabajos de investigacion es que
no describen lo suficiente las caracteristicas de la poblacion o consideran que la muestra la
representa de manera automatica. Por ello, es preferible establecer tales caracteristicas con
claridad, con la finalidad de delimitar cuales seran los parametros muestrales. (Hernandez
Sampieri & Mendoza Torres, 2018, pag. 198)

Para este estudio se consideran los habitantes de los cantones de San José, Alajuelita,

Desamparados y Curridabat al afio 2021.

Tabla N° 1 Poblacion

Costa Rica: Poblacion total proyectada al 30 de junio por grupos de edades, segln
provinciay canton

2021
Provincia y cantén Total
20 - 24 25-29 30-34 35-39 40 - 44 45 - 49

San José 349 678 26 081 30 046 31218 31813 27 195 22 083
Desamparados 247 332 20 100 21 745 22 326 21114 17 668 14 711
Alajuelita 95 868 8 444 8831 8584 7 989 6 512 5 262
Curridabat 80 142 6511 6 869 7 042 6 863 5 890 4 799
Total 773020 61136 67 491 69 170 67 779 57 265 46 855

Fuente: INEC, 2021.

El siguiente es el detalle de las caracteristicas de la poblacion en estudio:
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Tabla N° 2 Caracteristicas de la poblacion en estudio

Demografica

Geografica

Género: hombres y mujeres
Edad: de 20 a 49 afos

Nacionalidad: costarricenses y extranjeros
Escolaridad: estudios técnicos y universitarios

Clase socioecondmica: media, media-alta y alta

Habitantes de los cantones de San José, Alajuelita,
Desamparados y Curridabat.

Psicografica

Conductual

Personalidad: es una persona optimista, con
apertura al cambio, también es cuidadosa al
realizar sus compras, aunque a veces puede ser
impulsiva. Inmersa en su entorno con el uso de
tecnologia.

Estilo de vida: personas mds conscientes de la
conservacién de los recursos naturales y el
impacto del consumo en el ambiente.
Actividades: es una persona mas conectada,

frecuenta revisar redes sociales, por ende, de
un muy alto uso de equipos tecnolégicos.

Intereses: que las marcas los apoyen y les
ofrezcan las mejores soluciones a través de los
productos y servicios que requieren.

Fuente: INEC, 2021.

3.4.2. Tipo de muestra

3.4.2.1. Muestra no probabilistica

Prefieren utilizar el comercio electrénico para
adquirir bienes o servicios, evitando el contacto con
otras personas o exponerse ante la delincuencia.

Son consumidores que demandan una respuesta
tecnolégica efectiva al realizar sus compras por
internet.

Realizan compras mas inteligentes, empoderados de
las caracteristicas de la marca o del componente que
estan buscando, no se dejan llevar por un vendedor,
gracias a ese conocimiento

Invierte mds en gastos para el hogar.
Estd abierto a probar nuevos productos siempre y
cuando satisfagan sus necesidades.

En la muestra “la eleccion de las unidades no depende de la probabilidad, sino de razones

relacionadas con las caracteristicas y contexto de la investigacion. Aqui el procedimiento no

es mecanico o electrénico, ni con base en formulas de probabilidad, sino que depende del

proceso de toma de decisiones de un investigador o de un grupo de investigadores y, desde

luego, las muestras seleccionadas obedecen a otros criterios.” (Hernandez Sampieri &
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Mendoza Torres, Metodologia de la investigacion: la rutas cuantitativa, cualitativa y mixta,
2018, pag. 240)

3.4.2.2. Por cuota

El investigador localiza y entrevista a un nimero predeterminado de sujetos en cada una de
diversas categorias. (Kotler, 2017, pag. 116)

Es usada frecuentemente en estudios de opinidn y mercadotecnia. Por ejemplo, los
encuestadores reciben instrucciones de aplicar cuestionarios o realizar entrevistas abiertas a
individuos en un lugar publico (un centro comercial, una plaza o una colonia). Al hacerlo, van
Ilenando cuotas de acuerdo con la proporcién de ciertas variables demograficas. (Hernandez

Sampieri & Mendoza Torres, 2018, pag. 430)

3.4.2.3. Expertos

En ciertos estudios es necesaria la opinidn de expertos en un tema. Estas muestras son
frecuentes en investigaciones cualitativas muy exploratorias para generar hipotesis mas
precisas o la materia prima del disefio de cuestionarios. (Hernandez Sampieri & Mendoza
Torres, Metodologia de la investigacion: la rutas cuantitativa, cualitativa y mixta, 2018, pag.

469)
3.4.2.4. Diversas o de maxima variacion

Estas muestras son elegidas cuando se busca mostrar distintas perspectivas y representar la
complejidad del fendmeno estudiado, o bien documentar la diversidad de casos para localizar
diferencias y coincidencias, patrones y particularidades. (Hernandez Sampieri & Mendoza
Torres, Metodologia de la investigacion: la rutas cuantitativa, cualitativa y mixta, 2018, pag.

471)
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3.4.2.5. Homogéneas

Al contrario de las muestras diversas, en las muestras homogéneas las unidades que se van a
seleccionar poseen un mismo perfil o caracteristicas, o bien comparten rasgos similares. Su
propdsito es centrarse en el tema por investigar o resaltar situaciones, procesos o episodios en
un grupo social. (Hernandez Sampieri & Mendoza Torres, Metodologia de la investigacion: la

rutas cuantitativa, cualitativa y mixta, 2018, pag. 471)
3.4.2.6. Por oportunidad

Se trata de casos que de manera fortuita se presentan ante el investigador justo cuando los
necesita. O bien, individuos que requieres y se reinen por algin motivo ajeno a la
investigacion, lo que te proporciona una oportunidad extraordinaria para reclutarlos.
(Hernandez Sampieri & Mendoza Torres, Metodologia de la investigacion: la rutas

cuantitativa, cualitativa y mixta, 2018, pag. 472)
3.4.2.7. Muestra probabilistica

En este tipo de muestra “todas las unidades, casos o elementos de la poblacion tienen al inicio
la misma posibilidad de ser escogidos para conformar la muestra y se obtienen definiendo las
caracteristicas de la poblacion y el tamafio adecuado de la muestra, y por medio de una
seleccion aleatoria de las unidades de muestreo.” (Hernandez Sampieri & Mendoza Torres,
2018, pag. 240)

3.4.2.8. Conglomerados

En el muestreo por conglomerados, se selecciona una muestra aleatoria simple de
conglomerados y, a continuacion, se contacta con cada individuo de los conglomerados de la
muestra, es decir, se lleva a cabo un censo completo en cada uno de los conglomerados

elegidos. (Llinas Solano, 2017, pag. 14)
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3.4.2.9. Por racimos

En algunos casos en gue el investigador se ve limitado por falta de recursos financieros o
tiempo, o por las distancias y otros obstaculos, se recurre al muestreo por racimos o clusters.
En este muestreo se reducen costos, tiempo y energia, al considerar que muchas veces las
unidades se encuentran encapsuladas o encerradas en determinados lugares fisicos o
geograficos, a los que se denomina “racimos”. (Hernandez Sampieri, Cuevas Romo, &

Mendoza Torres, 2017, pag. 135)

3.4.2.10.Estratificada

En investigacion cientifica se utiliza el muestreo estratificado para estimar tamafios de
muestra cuando en el estudio la poblacion objeto de la investigacion existe alguna variable
altamente correlacionada con la variable objeto de medicidn y esa variable hace que los
sujetos sean altamente heterogéneos, por lo que se recomienda agrupar los respectivos sujetos

por rangos o estratos. (Bernal, 2016, pag. 237)
3.4.2.11.Aleatorio simple al azar

En este tipo de muestra “cada uno de los miembros de la poblacidn tiene la misma
probabilidad conocida de ser seleccionado”. (Kotler, 2017, pag. 116)

El método de muestreo elegido para esta investigacion es la muestra probabilistica aleatoria
simple al azar, debido a que toda la poblacién en estudio tiene la misma probabilidad de ser
seleccionada como parte de la muestra.

Para el presente estudio se trabaj6 con una poblacion (N) de 773.020 personas, un nivel de
confianza del 92%, un margen de error del 8% y una probabilidad de éxito o fracaso del 5%,

dando como resultado una muestra de 119 personas a ser encuestadas en dicha investigacion.
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n za2 * p *q

773,020.00 x 3.06 x 05 x 05

I
S

0.0064 X 773019 3.06 x 05 x 0.50

+

~

e2 ( n-1 + za2 * p * q
591360.3 - n
49473216 + 0.77
591360.3 - n
4948.0866
119.5129245 = n

n = tamafio de la poblacion 773.020
z = nivel de confianza 92%

p = probabilidad de éxito 0.5

q = probabilidad de fracaso 0.5

e = error muestral 8%
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Tabla N° 3 Criterios de inclusion y exclusion

Criterios de inclusion

Criterios de exclusion

=

Persona que compre on line.

Que tenga una edad entre los 20 y
49 aios.

Que habite en los cantones de San
José, Alajuelita, Desamparados 0
Curridabat.

Que tenga conocimiento
tecnoldgico.
Que se desarrolle en el ambito de

compra de equipos informaticos.
Personas econdmicamente activas
pertenecientes a la clase social
media, media alta o alta.

FUENTE: Elaboracion propia

7. Persona que compre en tienda
fisica.

8. Que tengan una edad igual o
menor a 19 afios, o igual o mayor
a los 50 afios.

9. Que no sean de San José, 0 que
sean de San José pero que no
estén en los cantones de interés.

10. Que no cuenten con tarjeta de
débito o crédito y no utilice el
servicio Simpe movil.

3.4.4. Cuidados éticos para el manejo de la informacién y el contacto con

participantes

La informacion proporcionada por los participantes es completamente andénima y de uso

exclusivo para la presente tesis universitaria, es de caracter confidencial, no se va a vender ni

hay terceros que tengan acceso. Asi mismo, los datos recopilados no seran de dominio publico

ni filtrados con fines lucrativos, solo se utilizaran como base informativa para analisis e

interpretacion con el fin de obtener informacion relevante para esta investigacion.

3.5.

INSTRUMENTOS

INFORMACION

PARA

LA RECOLECCIONDE LA

Para la recoleccion de la informacion necesaria para el desarrollo de esta investigacion, se

utilizaran tres herramientas, estas son: el benchmarking o tabla de observacion, la revision de

fuentes secundarias y el cuestionario. A continuacion, se exponen cada una de ellas.
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3.5.1. Benchmarking o tabla de observacién

Dado que en esta investigacion se propone crear una MIPYME nueva, dedicada a la
comercializacion en linea de productos informaticos, se utilizara el benchmarking de tipo
funcional con el fin de estudiar y comparar caracteristicas comerciales y de comunicacion de
siete competidores directos y tres indirectos; como competencia indirecta se seleccionaron
negocios que se dedican a la venta de equipo de computo usado o de segunda mano.

Los resultados de este analisis permitiran conocer mejor a los competidores, en qué son
buenos y en qué pueden estar fallando, para tomar como referencia sus resultados y a partir de

estos formular la mejor propuesta para incursionar en el mercado.
3.5.2. Recopilacion de fuentes secundarias

Las fuentes secundarias se consultaran a través de sitios web confiables, debidamente
autorizados, para recabar toda la informacion relativa a los requisitos y regulaciones que se
deben cumplir para establecer una MIPY ME.
Las fuentes para consultar son:
» Manual para las personas emprendedoras de Costa Rica.
Sistema de informacion empresarial costarricense.
Pymes Costa Rica.
Tributacion directa de Costa Rica.
Regulacion del Ministerio de salud.

Regulacion Municipal.

vV Vv YV VvV VY V

Ministerio de Economia, Industria y Comercio.
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3.5.3. Cuestionario

Para esta investigacion se utilizard un formulario o encuesta como herramienta para la
recoleccion de datos, dirigido a los posibles consumidores de la tienda online, se aplicaran
preguntas cerradas del tipo dicotomicas, opcion multiple, escala de calificacion y orden de

rangos, como también se incluiran preguntas abiertas de respuesta corta y larga.



3.6. VARIABLES O CATEGORIAS

Tabla N° 4 Variables o categorias

Objetivo especifico:

Variable:

Definicién conceptual:

Definicién operacional:

Dimension:

Indicadores:

Instrumento:

Definir el proceso a
seguir para crear una
empresa MIPYME en
Costa Rica.

Creacion de
una empresa

Esto implica crear un negocio
nuevo partiendo de cero. Crear
un negocio nuevo de esta
manera suele ser un proceso
incierto y tardado, pero evita los
tropiezos asociados a la entrada
por via de una adquisicion y
podria permitir que, al final de
cuentas, la compafiia realice
utilidades mas cuantiosas.
Podria ofrecer un camino viable
para entrar a un sector nuevo o a
uno emergente, los cuales no
contienen candidatos buenos
para una adquisicion.
(Thompson, 2018, pag. 310)

Es todo el proceso que se
debe sequir para legalizar y
poner en marcha un negocio
0 empresa, todos los
requisitos legales y técnicos
para poner en operacion una
idea de negocio.

Leyes y requisitos
(Estudio técnico)

Capital inicial

Recursos

Cumplimiento de leyes
tributarias

Leyes de ministerio salud
Leyes municipales
Inscripcion

Monto de inversion

Equipos

Investigacion
en fuentes
secundarias.
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Identificar el
mercado potencial en
los cantones de San
José, Alajuelita,
Desamparados y
Curridabat, para la
viabilidad de una
tienda de productos
informaticos.

Mercado
potencial

Viabilidad

Mercado potencial: es el
conjunto de consumidores que
presenta un nivel de interés lo
suficientemente elevado por la
oferta del mercado. Sin
embargo, el interés del
consumidor no es suficiente para
definir el mercado a menos que
tenga también un ingreso
suficiente y acceso al producto.
(Kotler, 2016, péag. 110)

Viabilidad:

1) La definicion de viabilidad en
términos empresariales hace
referencia a la posibilidad de
que un proyecto o0 negocio
pueda progresar, garantizando a
largo plazo su rentabilidad
econdmica. (Garcia, 2017, pag.
1)

2) La viabilidad de la
investigacion significa que es
posible realizarla en un tiempo
determinado y con los recursos
disponibles. (Hernandez, 2017,
pag. 45)

Identificacion de la
poblacién que muestra
interés por los productos
informéticos seguin rasgos
demogréficos, geogréficos,
pictograficas y
conductuales.

Probabilidad de que la idea
de negocio pueda llevarse a
cabo de forma exitosa.

Andlisis del perfil
de los clientes
potenciales de la
MIPYME

Cantidad de
personas
interesadas en los
productos o
servicios de la
MIPYME

Edad

Sexo

Nacionalidad

Nivel de escolaridad
Nivel socioecondémico
Profesion

Gustos y preferencias (marcas)
Frecuencia de compras online

Comportamiento del
consumidor

Cantidad porcentual de

personas que indiquen que
estarian interesadas en adquirir

Medicién
mediante
aplicacion de
cuestionario a
los clientes
potenciales.
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Examinar la

competencia directa e

indirecta de la
MIPYME para la
formulacion de
competicién.

Competencia
directa

Competencia
indirecta

Competicion

La competencia directa dentro
de un mercado es el conjunto de
empresas que producen
productos que pueden resultar
productos similares o iguales.
Recuperado de:
economipedia.com

Son empresas que operan en tu
mismo mercado, se dirigen a los
mismos clientes, pero ofrecen un
servicio o producto sustituto o
alternativo por lo general, al
menos en el caso de las
pequefias y medianas empresas,
para realizar el analisis de la
competencia solo se suele tomar
en cuenta la competencia
directa. (Mier Mora, 2019, pag.
18)

Competicion: Competencia o
rivalidad de quienes se disputan
una misma cosa o la pretenden.
Recuperado de: dle.rae.es

Identificacion y estudio de
atributos de la competencia
para el reconocimiento de
las mejores practicas en el
mercado de productos
informaticos y la creacion
de una propuesta de negocio
con un alto nivel de
competitividad.

Cartera de
productos y
Servicios

Analisis de los
medios de
comunicacién que
utilizan para
transmitir las
promociones

Analisis de
estrategias

Cantidad de productos y
servicios
Servicios postventa

Precios, ofertas y promociones
(redes sociales).

Estrategia de distribucion,
estrategia web, e-commerce y
redes sociales

Investigacion
en fuentes
secundarias

Aplicacion de
Benchmarking.



https://economipedia.com/definiciones/competencia-directa.html
https://dle.rae.es/competici%C3%B3n?m=form

3.7. ANALISIS DE DATOS

En la presente investigacion los datos seran tratados inicialmente con Google Forms mediante
la aplicacion de un cuestionario digital, el cual permitira recopilar informacion relativa a las
variables de estudio a través de las respuestas que suministren las personas que conforman la
muestra seleccionada. Se realizaran gréficas en Excel de los resultados de dicho cuestionario y
tablas en donde se detalle la informacion obtenida, para poder realizar una interpretacién mas

detallada y procesar los datos analiticamente.
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CAPITULO IV: RESULTADOS
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4.1. GENERALIDADES

A continuacion, se va a presentar los resultados de la aplicacion de las tres grandes areas de
investigacion de este trabajo. En primera instancia se presenta un estudio técnico, la segunda
parte es un benchmarking y por ultimo los resultados de la encuesta aplicada a la muestra

seleccionada.
4.2. ESTUDIO TECNICO

En este apartado se determinan los requerimientos legales esenciales para la creacion y
formalizacion de una empresa en Costa Rica, asi como el detalle del capital de trabajo e

inversion inicial necesaria para la implementacion de la MIPYME propuesta en este proyecto.
4.2.1. Requerimientos legales
Para asegurar la solidez de cualquier proyecto o idea de negocio, es fundamental cumplir con

los requisitos de formalizacién que oficialicen el emprendimiento. Tales requisitos se pueden

clasificar en 3 tipos, requisitos obligatorios en general, obligatorios por caso y voluntarios.

ENTIDAD JURIDICA
PATENTE MUNICIPAL
REGISTRO MARCA CE\:‘Z'EZ'ACM’;SSS CUENTAS BANCARIAS REGISTRO PYME
* OBLIGATORIO POR CASO
* VOLUNTARIO

Figura N° 1 Ruta de la formalizacion

Fuente: Manual para las personas emprendedoras en Costa Rica, 2019, pagina 16.
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El orden para tramitar estos requisitos puede variar, depende del giro del negocio, su
identidad, caracteristicas o hasta su actividad econémica (MEIC, 2019). Para efectos de esta
investigacion, se utilizara el diagrama de la figura N° 1 como referencia de orden l6gico a

seguir para la formalizacion de la MIPYME propuesta.
4.2.1.1. Entidad juridica

El primer detalle que debe definir cualquier emprendedor antes de comenzar los tramites de
formalizacion de su negocio, es decidir si va a iniciarlo de forma individual o si contara con
socios. Resuelto ese aspecto se debe definir la figura legal bajo la cual va a operar la empresa,
ya sea persona fisica o persona juridica.

El presente proyecto sera conformado por dos socios, por lo que se utilizara la figura legal de
persona juridica y se inscribira como Sociedad Andnima para realizar las operaciones
comerciales bajo esa clasificacion. Actualmente, la inscripcion de la sociedad se puede

realizar en linea mediante la plataforma Tramite jYa! (https://tramiteya.go.cr/ ), a excepcion

de algunos casos. Para esto se debe recurrir a un notario publico que cuente con firma digital,
quien presentara testimonio de la escritura publica ante el Registro Mercantil para registrar la
sociedad y obtener el nimero de cédula juridica que identificara a la empresa. Este tramite
puede llevar un maximo de 5 dias siempre y cuando se presente sin errores. Inscrita la

sociedad se obtiene la autorizacion para tramitar la obtencion de los libros legales.
4.2.1.2. Uso de suelo
Como segundo paso en la ruta de formalizacidn, se debe solicitar el permiso municipal de uso

de suelo para poder llevar a cabo la actividad comercial en la zona, indistintamente de la

figura juridica en que se haya constituido la empresa. Esto es necesario porque cada canton


https://tramiteya.go.cr/
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tiene un plan regulador que regula el uso de los terrenos ya que hay algunas actividades que
no se pueden realizar en algunas zonas.

El permiso de uso de suelo debe solicitarse en la municipalidad del canton donde se va a
ubicar el emprendimiento, en promedio puede tomar alrededor de 8 dias habiles obtener este
certificado pero ese tiempo puede variar segin la municipalidad que corresponda. Como se
indicd en apartados anteriores, el negocio planteado en esta investigacion estara ubicado en el

cantdn de San Sebastian por lo que se debe gestionar la solicitud en la Municipalidad de San

José, la solicitud puede tramitarse presencial o digitalmente mediante el portal www.msj.go.cr
en el menu de Tramites Municipales y la seccién Solicitudes y Formularios.

Como requisitos para tramitar este permiso se debe completar el formulario de solicitud de
uso de suelo municipal, original y 3 copias del plano catastrado del espacio fisico donde se va
a ubicar el negocio ya sea propio o alquilado, nimero de folio real del terreno o finca en
registro, certificacion de propiedad, ademas, se requiere una copia vigente de personeria
juridica o autorizacion de la persona que va a realizar el trdmite debidamente autenticada y
una copia de la cédula de la persona que realiza el trdmite. En cuanto al costo del tramite, en si

no implica un costo solo el importe por copias y certificaciones.
4.2.1.3. Inscripcion como contribuyente

El siguiente paso es inscribir al fundador del negocio o la sociedad como contribuyente ante la
Direccion General de Tributacion en el Ministerio de Hacienda, el tramite es inmediato y sin
costo y puede realizarse en linea accediendo a la plataforma de Administracion Tributaria

Virtual (ATV) mediante el enlace: https://www.hacienda.go.cr/ATV/Login.aspx.

Este tramite es de caracter obligatorio para cualquier persona fisica o juridica que realice

alguna actividad lucrativa, para la inscripcion existen 3 tipos de regimenes, en el caso de


http://www.msj.go.cr/
https://www.hacienda.go.cr/ATV/Login.aspx
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pequefias y medianas empresas como la empresa propuesta en esta investigacion se puede
optar por el régimen tradicional o por el régimen tributario simplificado.

Para la inscripcion se debe llenar en linea el formulario D-140 de la Declaracion de
Inscripcion en el Registro Unico Tributario, ingresando a la plataforma online ATV
(Administracion Tributaria Virtual), y para esto es necesario tener definido cual sera el
método de facturacion, contar con un correo electronico, tener a mano el documento de
identificacion (DIMEX o cédula nacional) y el namero de medidor/NISE o contrato del
domicilio fiscal y del representante legal si corresponde.

Para el presente proyecto, también se debe tener presente la obligacion de realizar el pago del
impuesto a las sociedades activas que ronda los ¢231 000,00 como minimo al afio y ademas el
impuesto de las personas juridicas, que es el Timbre de Educacién y Cultura, el monto a pagar
puede andar entre los ¢5 000,00 y ¢20 000,00 anual dependiendo el nivel de ingresos de la

entidad comercial.
4.2.1.4. Inscripcion en el Seguro Social

El trdmite que sigue para formalizar un negocio es registrarse como patrono ante la CCSS,
conforme a la legislacion costarricense el patrono debe contribuir al régimen de seguridad
social de sus trabajadores, por lo que antes de realizar el pago de las cuotas de seguridad
social debe realizar su inscripcion. La inscripcion puede realizarse en las oficinas centrales o
regionales de la Caja del Seguro Social o también puede tramitarse a traves de la pagina web

WW\W.CCSS.Sa.Cr, pero se requiere contar con firma digital. Lista la inscripcion lo siguiente es

inscribir la empresa o inscribirse como patrono a titulo personal.
Como requisitos de este tramite hay que llenar la solicitud de inscripcion como patrono ante la

CCSS, documento de identificacion del representante legal vigente y en buen estado, facilitar


http://www.ccss.sa.cr/
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una copia de la escritura de constitucion de la sociedad, una personeria juridica vigente
original o copia de la cédula en caso de ser persona fisica, y por ultimo fotocopia de
documento de identificacion de cada persona trabajadora vigente y en buen estado. Este
tramite no implica un costo y su duracion depende de la fecha de inspeccion si es que aplica.
Algo que se debe tener presente al realizar esta gestion, es que se cuenta con un tiempo
limitado para hacer la inscripcion patronal y el aseguramiento de los trabajadores, debe
realizarse como maximo dentro de los 8 dias siguientes a la fecha de ingreso de los
empleados. También, es importante recordar que todos los meses se deben reportar los salarios

devengados y pagar las cuotas obreras y patronales.
4.2.1.5. Permiso sanitario de funcionamiento

Luego de la inscripcion en la CCSS lo que sigue es solicitar el Permiso Sanitario de
Funcionamiento en el area rectora del Ministerio de Salud que opera en la zona donde se
ubicara la empresa.

De acuerdo con la Ley General de Salud y el Reglamento General para Autorizaciones y
Permisos Sanitarios de Funcionamiento otorgados por el Ministerio de Salud, todos los
establecimientos industriales, comerciales y de servicio deben contar con la autorizacién o
permiso sanitario de Funcionamiento para operar en el territorio nacional, segun sea la
actividad y por ende acatar las medidas de prevencién y contencion del COVID-19 dispuestas
en el documento “LS-CS-001. Lineamientos generales para establecimientos comerciales y

servicios con permiso sanitario de funcionamiento” vigente desde el 29 de abril 2020

(https://www.ministeriodesalud.go.cr/sobre_ministerio/prensa/docs/LS CS_001 permisos_sanitarios.pdf ).

Para este tramite la empresa debe cumplir con la regulacién vigente respecto a la categoria de
riesgo definida para el tipo de actividad que se va a desarrollar y luego presentar el formulario

y demas requisitos ante el area rectora.


https://www.ministeriodesalud.go.cr/sobre_ministerio/prensa/docs/LS_CS_001_permisos_sanitarios.pdf
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De acuerdo con la clasificacion de establecimientos y actividades comerciales, industriales y
de servicios reguladas por el Ministerio de Salud segln su nivel de riesgo sanitario y
ambiental, las empresas que se dediquen a la venta al por menor de computadoras, equipo
periférico, softwares y equipo de telecomunicaciones en comercios especializados, como es el
caso en esta investigacion, se clasifican en el grupo de Riesgo C.

La gestion de este permiso si implica un costo que varia dependiendo de la clasificacion de
riesgo y del tamafio de la empresa, para las empresas con Riesgo C corresponde depositar $30
dolares estadounidenses en una cuenta del Banco Nacional detallada en la pagina web del
Ministerio de Salud pero en el caso particular de las PYMES solo implica un costo de $20.

En cuanto a la duracion del tramite, también depende de la clasificacion de riesgo, para
actividades del grupo de Riesgo C se tramita al momento de presentar los documentos.

Entre los requisitos necesarios para tramitar el permiso sanitario de funcionamiento se
requiere el formulario de solicitud de inscripcion debidamente lleno, declaracion jurada, copia
del comprobante de pago de servicios, copia de la cédula de identidad o de residencia del
representante legal, en el caso de personas juridicas se debe presentar certificacion registral de
la personeria juridica vigente, también se requiere el certificado de uso de suelo y estar
inscrito y al dia con la CCSS ya sea como patrono, trabajador independiente o0 en ambas
modalidades.

En cuanto esté aprobado el permiso se debe retirar un documento que certifica que el negocio

cuenta con el permiso de funcionamiento del Ministerio de Salud.
4.2.1.6. Registro sanitario

Este tramite también se realiza a través del Ministerio de Salud, este registro es de caracter

obligatorio unicamente para productos farmacéuticos, cosmeticos, alimenticios, higiénicos,
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naturales, plaguicidas y quimicos, por tanto no aplica para el presente proyecto. Es un tramite

que también se puede realizar en linea por medio del sitio www.registrelo.go.cr.

4.2.1.7. Poliza de seguro

Como siguiente paso hay que asegurar a los empleados por riesgos del trabajo mediante una
poliza del Instituto Nacional de Seguros, es un trdmite obligatorio como dicta el Cddigo de
Trabajo. La poliza se debe tramitar al inicio de operaciones y debe estar vigente durante toda
la relacion laboral, esta péliza protege al patrono y trabajadores en caso de accidentes durante
la actividad laboral. En este caso el tipo de péliza a suscribir es RT-General.

A partir de la emision de la poliza hay que reportar la planilla mensualmente y las entradas y
salidas de empleados tan pronto como ocurran, ambos por medio digital.

El tramite de esta pdliza puede tardar hasta 5 dias habiles y en cuanto a su costo, el monto que
se paga es un porcentaje de los salarios estimados en la planilla inicial, depende del sector y se
estima segun el nivel de riesgo asociado a la activad que realiza la empresa. En el caso del
emprendimiento propuesto en la presente investigacion, este se encuentra en la categoria de
venta al por menor de computadoras, equipo periféricos, programas de informacion y
telecomunicaciones en comercios especializados por lo que le corresponde pagar el 1,23%
sobre la planilla inicial. EI emprendimiento contard inicialmente con 3 colaboradores por lo
que el gasto por salario mensual es de ¢1.449.060,63 colones y el monto anual de la péliza
permanente RT-General sera de ¢213.881,35 colones.

Como requisitos se debe presentar la solicitud completa, lista de los trabajadores con nombre,
numero de cédula, puesto que desempefia, monto del salario mensual y la forma de pago. Y en
el caso de las personas juridicas se debe agregar la personeria juridica y copia de la cédula de

identificacion de quien firma la solicitud.


http://www.registrelo.go.cr/
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4.2.1.8. Patente municipal

La patente municipal es otro requisito que debe tramitar toda empresa con fines de lucro para

habilitar su actividad comercial. Para solicitar la patente se debe acudir a la municipalidad del

canton donde estara ubicada la empresa o tramitarlo por medio de la web si se cuenta con

firma digital en el sitio Tramite jYa! mencionada anteriormente, para efectos del negocio

propuesto corresponde visitar la Municipalidad de San José.

En cuanto a los requisitos, estos pueden variar dependiendo de cada municipalidad, en el caso

de la Municipalidad de San José los requisitos para solicitar una patente comercial

actualizados al 2020 son:

a)

b)

f)

9)

h)

Solicitud mediante el formulario de tramite para patentes, firmado por el solicitante y
autenticada por un abogado.

En caso de sociedades aportar Personeria Juridica vigente original o copia certificada,
con 3 meses de expedida como méaximo.

Contrato de Pdliza de Riesgos del Trabajo del INS y recibo al dia 0 exoneracion a
nombre del solicitante.

Permiso Sanitario de Funcionamiento (PSF) del Ministerio de Salud.

Aportar documento notarial o registro idoneo que acredite la procedencia del tramite a
realizar.

Certificado de uso de suelo vigente.

Contar con constancia de estar al dia con las cuotas obrero-patronales de la CCSS o
documento de exoneracion, constancia de estar al dia con los tributos municipales y
constancia de estar al dia con el Fondo de Asignaciones Familiares.

Presentar los requisitos particulares segun la actividad.
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Este trdmite puede tardar de 5 a 10 dias habiles y el costo es calculado segun caracteristicas
del negocio, como la industria, la fecha de inscripcién como contribuyente y el tamafio de la
propiedad. El certificado de la Patente debe tenerse en un lugar visible en el local comercial.

4.2.1.9. Registro de marca

La tienda online de productos informaticos no va a comercializar ningun producto de creacion
propia, solo va a comercializar productos con marcas de terceros ya registradas, por tal razén
no se requiere tramitar el registro de ninguna marca. En cuanto al nombre comercial, si se
considera hacer su registro, ya que aungue este tramite no es obligatorio es muy recomendado
para garantizar que otros negocios no se aprovechen del nombre y el prestigio de la empresa.
Este tramite se puede realizar en la nueva plataforma WIPO file incorporada por el Registro

Nacional en su pagina web www.registronacional.go.cr desde finales del 2020, la cual no solo

permite registrar signos distintivos como los nombres comerciales, sino también permite
registrar marcas de locales, productos y servicios, patentes de invencion, entre otros.

Este tipo de registro puede demorar unos 6 meses aproximadamente y su costo es de $50,
puede realizarse sin necesidad de un abogado pero por lo general los representantes de los
negocios suelen solicitar el servicio de uno, esto implicaria un gasto adicional para el proyecto
por el tramite y honorarios entre los $300 y $400 que hay que valorar.

Como requisito previo a la solicitud de inscripcion al Registro de la Propiedad Industrial debe
hacer un estudio de novedad o antecedentes registrales para comprobar si existen distintivos
iguales o similares que ya hayan sido registrados y si estan vigentes en la misma clase.

Segun los articulos 3 y 42 del Reglamento N° 30233 de la Ley de Marcas y otros Signos
Distintivos los requisitos para solicitar el registro del nombre comercial son:

a) Nombre y direccion exacta del solicitante


http://www.registronacional.go.cr/

Pagina |78

b) Tratandose de personas juridicas, el lugar de su constitucion y su domicilio;

c) Nombre del representante legal, su domicilio, direccion y calidad en que comparece.

d) Direccion exacta, apartado postal, fax para recibir notificaciones, o cualquier otra
comunicacion por medio electronico.

e) Lugary fecha de la solicitud cuando se reclamen prioridades.

f) Firma del solicitante y o del abogado que lo auxilia, cuando fuere el caso.

g) El nombre comercial, tal y como ha sido usado, y una reproduccién del mismo cuando
incluya elementos figurativos.

h) La direccién o ubicacion exacta de la empresa o establecimiento mercantil que
identifica.

1) Elgiro o actividad de la entidad, empresa o establecimiento mercantil que identifica.

j) Toda otra informacion que se estime conveniente proporcionar a efecto de acreditar el
uso efectivo que tendra en el comercio del nombre comercial con relacion al giro

indicado.
4.2.1.10.0tros certificados y permisos

Una certificacién o permiso que también puede ser requisito a la hora de iniciar un nuevo
negocio es el del Cuerpo de Bomberos, pero depende de cada caso en particular.

Segun el articulo 73 del Reglamento a la Ley N° 8228 del Benemérito Cuerpo de Bomberos
de Costa Rica, “las autoridades competentes para otorgar permisos de funcionamiento,
realizacion de actividades, ejercicio del comercio, patentes, aprobacion de planos y disefios y
otros semejantes, solicitaran del Cuerpo de Bomberos, el criterio técnico referente a
prevencion de incendios y de situacion especificas de emergencia, cuando este permiso vaya a

ser utilizado o se refiera a concentraciones masivas tales como: iglesias, discotecas, estadios,
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gimnasios, redondeles populares y otros centros de reunion publica de similar naturaleza.” Por
lo general, lo anterior aplica solo para sitios de 450 m?en adelante, pero igual queda a
discrecion del Ministerio de Salud si considera necesario solicitarlo para actividades en
espacios menores a la hora de solicitar el permiso, como es el caso del emprendimiento
planteado en esta investigacion (60 M2).

4.2.1.11. Apertura de cuentas bancarias

Listos todos los tramites legales se debe proceder a gestionar la apertura de las cuentas
bancarias empresariales en la entidad bancaria de preferencia, al momento de proceder con
este tramite es conveniente analizar todas las opciones del mercado y asi seleccionar la mas
beneficiosa. Dependiendo de la institucion bancaria que se elija y el tipo de actividad
comercial este paso puede variar mucho en duracién, costo y éxito. Cada entidad financiera
define un monto minimo a depositar para poder abrir la cuenta.

Otra gestidn necesaria relacionada con las entidades bancarias y que hace unos afios se
convirtio en obligatoria por reforma fiscal, es que toda persona fisica o juridica que realice
actividades de comercio, ya sea de productos o servicios, debe contar con medios para aceptar
y facilitar el pago electronico por parte de sus clientes. Este tramite puede llevar hasta 15 dias
habiles y su costo igualmente va a depender de la institucion y de si lo solicita una persona
fisica o juridica, pero su tope maximo es de ¢20.000 mensuales.

4.2.1.12.Registro PYME

Como ultimo paso para la formalizacion de un emprendimiento se puede optar por inscribirse
en el Registro PYME, esta condicidn otorga una serie de beneficios a las Micro y Pequefias
empresas como poder participar como Proveedor PYME del gobierno y la exoneracién de

impuestos de personas juridicas.
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Segun el MEIC, todas las PYMES que cumplan con los requisitos del Articulo 3 de la Ley No
8262 y su reglamento tienen posibilidades de obtener la Condicion PYME. La inscripcion
puede gestionarse de forma presencial en el Ministerio de Economia Industria y Comercio o
de forma digital a través de la plataforma del Sistema de Informacion Empresarial
Costarricense (SIEC), accediendo a la direccion electrénica www.siec.go.cr.

Como requisitos para gestionar el registro se debe llenar el formulario de solicitud de
inscripcion y aportar al menos 2 de los siguientes documentos: fotocopia del formulario D-101
0 D-105 sobre la declaracion del impuesto sobre la renta del Gltimo periodo fiscal, fotocopia
de la planilla presentada ante la CCSS o comprobante de trabajador independiente, fotocopia
del recibo del dltimo pago de la péliza de riesgos del trabajo. En cuanto a duracion el tramite
puede tardar hasta 5 dias habiles y no implica ningun costo.

4.2.2. Capital de trabajo

El capital de trabajo se fijo a plazo de un mes, eso considerando que la tienda en linea solo
realizara ventas de contado y las opciones de financiamiento que ofreceria seria solo como
intermediario, permitiendo que se generen ingresos en corto tiempo con cada venta.

Tabla N° 5 Capital de trabajo

CAPITAL DE TRABAJO
CONCEPTO MONTO

Salarios y cargas sociales ¢ 1449 060,63
Pago servicios publicos ¢ 57 480,00
¢ 26 350,00
Alquiler local ¢ 200 000,00
Depésito de alquiler ¢ 200 000,00
Servicio software contable y facturacién | ¢ 27 901,80
¢
¢
¢

Internet

Provision impuestos 250 000,00
Provision de gastos generales 100 000,00
TOTAL 2310 792,43
FUENTE: Elaboracion propia



http://www.siec.go.cr/

Pagina |81

El capital de trabajo estimado para que opere el presente proyecto es de ¢ 2 310 792,43.

Seguidamente se detalla el importe correspondiente a salarios y cargas sociales.

Tabla N° 6 Salarios y Cargas Sociales

SALARIOS Y CARGAS SOCIALES

PUESTO MONTO

Técnico en informatica ¢ 417 429,60
Agente de ventas ¢ 35954427
Auxiliar contable administrativo ¢ 359 544,27
Cargas sociales (27,50%) ¢  312542,49
TOTAL ¢ 1449 060,63

FUENTE: Elaboracién propia

Para el mejor funcionamiento del emprendimiento, se considera necesario que se debe

distribuir las funciones del negocio en 3 puestos de trabajo, un técnico en informatica, un

agente de ventas y un auxiliar contable administrativo. Los salarios se determinaron segun el

listado de salarios minimos del Ministerio de Trabajo, actualizado al 2021, representa el 62%

del capital de trabajo estimado.

El rubro de servicios publicos incluye agua, luz y la telefonia. En cuanto al servicio de

software contable y de facturacion, se va a contratar el servicio en linea de la plataforma

Alegra Costa Rica (www.alegra.com/costarica/ ) la cual ofrece un sistema de gestién

empresarial con facturacion electrénica disefiado para Pymes muy completo y féacil de usar por

un madico precio.

4.2.3. Inversion inicial

Segun los célculos, la inversion inicial para el emprendimiento se estima en ¢4 459 482,03

como se muestra en la tabla N° 7.


http://www.alegra.com/costarica/
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Tabla N° 7 Inversion Inicial

INVERSION INICIAL

Activos no Corrientes
DETALLE MONTO
Equipo de computo y oficina ¢ 1105373,78
Mobiliario de oficina y otros ¢ 443 979,00
Mobiliario para almacenamiento ¢ 211 800,00
Herramientas p/reparacion y mantenimientos de equipos | ¢ 99 720,00
Suministros de oficina y empaque ¢ 31 358,00
Suministros de limpieza ¢ 31 447,70

Activos Corrientes

Gastos de formalizacion ¢  651131,03
Gastos de promocién y publicidad ¢ 472 160,46
Inventarios ¢ 1412512,06
TOTAL ¢ 4459 482,03

FUENTE: elaboracion propia.

La implementacion del negocio requiere invertir en recursos tecnoldgicos y mobiliario de
oficina, como un teléfono fijo, una impresora multifuncional, computadoras, escritorios, sillas
de escritorio, asi como también articulos basicos de oficina como parte de los recursos para la
realizacion de las gestiones administrativas y de ventas. Ademas, se va a necesitar al menos 4
estantes altos con buen espacio para la organizacion y almacenamiento del inventario y un
juego bésico de herramientas y equipo para brindar el servicio de revision y reparacién de
computadoras.

Entre los suministros de empaque, se contemplé la adquisicién de bolsas o sobres acolchados
con burbujas para el traslado de productos sensibles como discos duros, con el fin de
garantizar que lleguen de forma segura y en perfecto estado hasta las manos de los clientes. Y
entre los suministros de limpieza, se incluye un monto por productos para la proteccion contra

el COVID-19 a parte de los insumos basicos para mantener la limpieza del local.



Pagina |83

Otras inversiones importantes para que el negocio pueda operar son los montos relacionados
con la formalizacion, estos incluyen la inversion por la constitucion de la sociedad, permiso
sanitario de funcionamiento, prima de la poliza de riesgos del trabajo, patente municipal y
registro de nombre comercial.

En cuanto al rubro de promocion y publicidad, ese valor incluye la creacion de la tienda en
linea, el disefio del logo de la empresa y la adquisicién de algunos productos promocionales
para las primeras acciones de marketing que se realicen.

Respecto al inventario, el proveedor seleccionado no ofrece la opcion de consignacion y para
poder optar por un crédito se debe comprar de contado durante 3 meses o contar con cartas de
referencia de otros créditos. Por otro lado, se solicit6 al proveedor un sugerido basico para
iniciar el negocio y se revisd en conjunto con el representante de ventas asignado, el sugerido
incluye 11 lineas de productos como computadoras portatiles, mouse, teclados, parlantes,
cables y adaptadores, convertidores, webcams, discos duros y de estado sélido, expansiones,

tarjetas de memoria, llaves USB, entre otros.



4.3.BENCHMARKING

Tabla N° 8 Benchmarking

- MEDIOS SERVICIO AL
PLAZA PRODUCTO O SERVICIO PROMOCION ELECTRONICOS | - CLIENTE
COMPETENCIA
DIRECTA | TIENDA | TIENDA PSQBAUACET)?)S GAMA DE | PAGINA | PLATAFORMAS FORMAS DE
INDIROECTA UBICACIONT Efsica |VIRTUAL | (Amplitud/Cant. | SERVICIOS | WEB DEENVIO | TORMASDEPAGO | ooNTACTAR
Lineas)
Intelec Directa 3 2 1 3 2 1 1 4 3
PC Store Costa Rica Directa 3 1 1 3 2 1 0 2 3
Extreme Tech Directa 3 2 1 2 2 1 0 2 3
Breaking Technology | Directa 3 1 1 2 2 1 0 3 3
Walmart Directa 2 2 2 2 0 1 0 3 2
Office Depot Directa 3 2 1 2 0 1 2 2 3
CST Corporacion de
Soluciones en
Tecnologia Directa 3 1 1 1 2 1 1 3 3
Computadoras PCI Indirecta 3 2 1 1 1 1 0 4 3
StarComputers Indirecta 3 1 0 2 1 0 1 2 3
JR Computadoras Indirecta 3 2 2 1 1 1 0 4 4

FUENTE: Elaboracién propia




Seguidamente se detallan las variables y evaluadores definidos para determinar las
observaciones y asi realizar el analisis respectivo del benchmarking.

PESOS DE PLAZA UBICACION

No tiene lugar fisico

A menos de 1 kildmetro del punto previsto para el emprendimiento
Entre 1y 2 kildmetros del punto previsto para el emprendimiento
Entre 2 y 5 kildbmetros del punto previsto para el emprendimiento
Entre 5 y 8 kildmetros del punto previsto para el emprendimiento
A mas de 8 kildmetros del emprendimiento

v A W N R O

PESOS TIENDA FISICA Y TIENDA VIRTUAL

0 No tiene
1 Si tiene
2 Si tiene varias sucursales

GAMA DE PRODUCTOS Y SERVICIOS

0 Muy pocas o exclusivo
1 Pocas

2 Suficientes

3 Muchas

4 Muchisimas
PAGINA WEB

0 No tiene

1 Si tiene

PLATAFORMAS DE ENVIO Y PLATAFORMAS DE PAGO
No tiene

Tiene solo 1

Tiene 2 opciones

Tiene 3 opciones

Tiene mas de 3 opciones

A W NN - O

FORMAS DE CONTACTO AL CLIENTE
0 No tiene

Tiene solo 1 forma de contacto

Tiene 2 o 3 formas de contacto

Tiene 4 o 5 formas de contacto

A W N R

Tiene 6 0 mas formas de contacto
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En la tabla N° 8 se detalla un benchmarking competitivo en donde se aplicé un proceso de
evaluacion a 10 competidores del mercado de productos informaticos, 7 competidores directos
que ofrecen productos nuevos, iguales o similares a los que se desean comercializar en el
emprendimiento y 3 competidores indirectos enfocados en la venta de equipo de computo
usado o semi-nuevo. Todos los competidores observados dirigen sus ventas al consumidor
final y algunos también atienden clientes corporativos e institucionales.

Se evaluaron seis variables principales para conocer la situacion actual de las empresas en
cuanto a plaza, producto o servicio, promocion, medios de pago electronicos y formas de
contactar con servicio al cliente. El total de atributos evaluados fueron 9 y los valores que

contiene la tabla se establecieron conforme a los pesos detallados anteriormente.
4.3.1. Plaza

La tabla N° 9 muestra la distancia que hay entre cada competidor y el lugar previsto para el

emprendimiento, ademas de la cantidad de tiendas fisicas y virtuales que tiene cada uno.

Tabla N° 9 Benchmarking plaza

DISTANCIA DESDE EL
COMPETENCIA PUNTO PREVISTO PARA -II_:IE'I\ICE:): \;I_I:E'II'\IUD:\L
EL EMPRENDIMIENTO
Intelec 3,1 km 7 1
PC Store Costa Rica 2,7 km 1 1
Extreme Tech 3,2 km 12 1
Breaking Technology 4,3 km 1 1
Walmart San Sebastian 1,1 km 14 2
Office Depot 2,9 km 8 1
CST Corporacién de 4,3 km 1 1
Soluciones en Tecnologia
Computadoras PCI 2,8 km 2 1
StarComputers 2,2 km 1 0
JR Computadoras 3,9 km 2 2

FUENTE: Elaboracion propia
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4.3.1.1. Andlisis e interpretacion del Benchmarking Plaza

Intelec
Intelec es una de las empresas lideres del comercio de soluciones de hardware y software a
nivel nacional, cuenta con 34 afios de trayectoria y se encuentra respaldada por las diferentes
marcas fabricantes que representa, por tal razén es una muy buena referencia para analisis.

a) Distancia:
Dentro de las variables se clasificd con 3 puntos debido a que se encuentra ubicada en el
Barrio Gonzalez Lahmann, San Jose, a 3,1 km del lugar previsto para el emprendimiento. Esta
empresa estd rodeada de diversos comercios, restaurantes e instituciones estatales y
educativas, lo que debe generar mucha afluencia de personas por el sector.

b) Tienda fisica:
Este competidor cuenta con 7 sucursales por eso se califico con 2 puntos en la tabla de
observacion, en Heredia, Cartago y Guanacaste tiene una sola sucursal y en San José y
Alajuela tiene 2 sucursales por provincia por lo que es claro que tienen cubierto casi todo el
territorio nacional. El que haya expandido tanto su negocio es una sefial de solidez y ventaja
ya que, al tener tantas sucursales le permite exponer su oferta de productos y servicios a una
base de clientes mas amplia, lo que a la vez puede mejorar sus ventas y en consecuencia
contribuir a una buena rentabilidad.

¢) Tienda virtual:
En este evaluador se le dio un puntaje de 1 porque solo cuenta con una tienda virtual en su

pagina web.
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PC Store Costa Rica
PC Store es otra empresa de productos de computo y electronica que se ha consolidado en el
pais, fue constituida hace mas de 12 afios por lo que ha recorrido un camino largo para
colocarse entre los retail de mayor relevancia del pais, por eso merece ser analizada.

a) Distancia:
Este negocio se localiza en el puro centro de San José, en una zona llena de comercios, se
evalud con 3 puntos puesto que se ubica a 2,7km del punto donde se desea implementar el
emprendimiento. Un dato interesante es que se encuentra a tan solo 450m de Extreme Tech
que es otra empresa muy posicionada en el mercado de los productos informaticos.

b) Tienda fisica:
Se valor6 con 1 punto en la tabla de observacion porque solo cuenta con una tienda fisica.

¢) Tienda virtual:
Se evalud con 1 punto ya que solo cuenta con una tienda virtual integrada en su pagina web.
Extreme Tech
Extreme Tech es una empresa especialista en computadoras, laptops y gamers que en los
ultimos afos ha ido creciendo mucho en el mercado costarricense.

a) Distancia:
Esta sociedad cuenta con una sucursal en el centro de San José, rodeada de hoteles,
instituciones del estado y muchos otros comercios, se le asign6 3 puntos en la tabla de
observacion porque se localiza a 3,2km del punto previsto para el emprendimiento.

b) Tienda fisica:
Actualmente, Extreme Tech cuenta con 12 sucursales, casi el doble que Intelec por eso se
evalud con 2 puntos en la tabla de observacion. Su presencia se encuentra en casi todo el pais,

a excepcion de Guanacaste donde no tienen ninguna sucursal, tienen 5 tiendas en la provincia
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de San José de las cuales 1 es un outlet, tienen 3 tiendas en distintos sectores de Alajuela, 2 en
Heredia y en Cartago y Limon solo tienen 1 sucursal. Para el afio 2017, esta sociedad apenas
contaba con 3 tiendas en el pais por lo que resulta impresionante como ha expandido su
negocio en tan solo cuatro afios.

¢) Tienda virtual:
En este evaluador se le dio un puntaje de 1 porque solo cuenta con una tienda virtual en su
pagina web.
Breaking Technology
Breaking Technology es otro lider del mercado de la computacion en Costa Rica, es una
empresa muy consolidada, fue fundada en 1999 por lo que tiene alrededor de 22 afios de
ofrecer sus productos y servicios.

a) Distancia:
Dentro de las variables se le dio una puntuacién de 1 ya que se encuentra ubicado en el centro
de Desamparados a 4,3km del punto previsto para el emprendimiento. Este negocio se ubica
en una zona donde hay una cantidad considerable de comercios, bancos e instituciones
educativas.

b) Tienda Fisica:
Solo cuenta con una sucursal por eso recibié un valor de 1 en la tabla de observacion.

¢) Tienda Virtual:
En este evaluador se le asigno 1 punto porque solo cuenta con una tienda virtual integrada en
su pagina web.
Walmart
Walmart es una corporacion multinacional de origen estadounidense que inicié operaciones en

Costa Rica desde 1998 bajo el nombre Hipermas, posteriormente en el 2011 cambio su
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nombre a Walmart. Esta corporacion se dedica al comercio de una amplia variedad de
productos entre ellos algunos informaticos, que aunque no son su enfoque principal se
considera importante analizar por su solidez, posicionamiento y cercania al sitio en que se
desea implementar la MIPYME.

a) Distancia:
La sucursal de Walmart San Sebastian se encuentra a 1,1km del punto previsto para el
emprendimiento. Alrededor de esta sucursal hay muchos comercios de diferente indole asi
como también hay muchos asentamientos habitacionales lo que le genera mucha afluencia.

b) Tienda Fisica:
Se evaluo con 2 puntos en la tabla de observacion porque cuenta con 14 establecimientos
distribuidos a lo largo de todo el pais.

¢) Tienda virtual:
En este evaluador se le dio un puntaje de 2 ya que, ademas de contar con una tienda en linea
integrada en su pagina web también cuenta con una tienda en linea en su perfil de Instagram.
Office Depot
Office Depot es la empresa de venta de articulos de oficina mas grande del mundo, tiene 1600
tiendas distribuidas en 25 paises.
Entre su oferta de productos ofrece algunas linea de coémputo e informatica.

a) Distancia:
Esta empresa minorista cuenta con una sucursal en el centro de San Jose, a 2,9km del lugar
previsto para el emprendimiento.

b) Tienda fisica:

Cuenta con 8 sucursales en el territorio nacional por eso se clasifico con 2 puntos.
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¢) Tienda virtual:
En este evaluador se le asignd 1 punto porgue solo cuenta con una tienda virtual integrada en
su pagina web.
CST Corporacion de Soluciones en Tecnologia
CST es una empresa con 11 afios de trayectoria en el mercado costarricense ofreciendo
soluciones de servicio técnico en la modalidad de outsourcing, ademas de venta de equipo de
coémputo entre otros productos tecnoldgicos.

a) Distancia:
Esta empresa se localiza en el canton de Alajuelita a 4,3km del punto previsto para el
emprendimiento, por lo que se clasific con 3 puntos en la tabla de observacion.

b) Tienda fisica:
Se clasifico con 1 punto ya que solo tiene una sucursal.

¢) Tienda virtual:
También se clasifico con 1 punto puesto que solo tiene una tienda virtual en su sitio web.
Computadoras PCI
PCI es una empresa costarricense que se dedica a la venta de computadoras nuevas y usadas,
aungue en sus redes sociales se observa que su oferta de productos es mas de productos de
segunda mano, tiene un enfoque interesante ya que se preocupan por cuidar el planeta y en pro
de eso trabajan en forma circular, alquilando, recibiendo, vendiendo y reciclando todos los
productos electrénicos.

a) Distancia:
Este evaluador se clasifico en 3 puntos puesto que una de las sucursales de PCI se ubica en

Paseo Coldn, a solo 2,8km del punto previsto para el emprendimiento. Esta sucursal se
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encuentra frente al Hospital de Nifios, el cual es un lugar donde hay muchos comercios
cercanos y transitan muchas personas.

b) Tienda fisica:
PCI cuenta con dos sucursales por eso recibio un valor de 2 en la tabla de observacion.

¢) Tienda virtual:
Esta empresa presenta una situacion muy particular, al consultar en internet se observé que
cuenta con 2 sitios web diferentes y en cada uno cuenta con tienda virtual, sin embargo uno de
los sitios parece que ya no esta en uso pero no fue inactivado por la empresa, por tal razon se
esta contando solo una tienda virtual activa y en consecuencia se clasifica con 1 punto en la
evaluacion de la tabla de observacion.
StarComputers
Esta es una empresa que se dedica a la reparacion y venta de equipo de computo usado.

a) Distancia:
Se localiza en Barrio Naciones Unidas, San José, a 2,2km del punto previsto para el
emprendimiento, por eso se clasifico con 3 puntos en este evaluador. Se ubica muy cerca de
un importante Centro Comercial de la zona, el Centro Comercial del Sur, lo que de cierta
forma le es beneficioso por la cantidad de personas que transitan cerca de ahi.

b) Tienda fisica:
Se clasifico con 1 punto ya que solo cuenta con una sucursal.

¢) Tienda virtual:
En este evaluador se le dio 0 puntos ya que no tiene ninguna tienda virtual.
JR Computadoras
JR Computadoras es una tienda de equipo de computo de segunda mano, vende computadoras

semi-nuevas.
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a) Distancia:
Esta empresa se localiza en Zapote a 3,9km del punto previsto para el emprendimiento, por lo
que se clasificd con 3 puntos en la tabla de observacién. La zona donde se localiza tiene
presencia de diversos establecimientos comerciales, centros educativos, bancos,
supermercados, entre otros.

b) Tienda fisica:
Se valor6 con 1 punto en la tabla de observacién porque solo cuenta con 1 tienda fisica.

¢) Tienda virtual:
En este evaluador se le dio un puntaje de 2 ya que, ademas de contar con una tienda en linea

integrada en su pagina web también cuenta con una tienda en linea en su perfil de Facebook.
4.3.2. Producto o servicio
La tabla N° 10 muestra la amplitud que tiene la gama de productos informaticos y los

servicios de las empresas en observacion, cabe aclarar que solo se estan considerando las

lineas de productos y servicios dirigidos al cliente que consume productos informaticos.

Tabla N° 10 Benchmarking producto o servicio

CANT. CANT.
COMPETENCIA LINEAS | SERVICIOS

Intelec 17 4
PC Store Costa Rica 17 3
Extreme Tech 14 3
Breaking Technology 12 3
Walmart 13 1
Office Depot 14 1
CST Corporacion de

Soluciones en Tecnologia 9 3
Computadoras PCI 8 2
StarComputers 12 2
JR Computadoras 7 2

FUENTE: Elaboracién propia
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4.3.2.1. Andlisis e interpretacion del Benchmarking de Producto o Servicio

Intelec

Su cartera de productos esta conformada por muchas lineas de productos informaticos,
alrededor de 17, por eso se evalu6 con 3 puntos. Ofrece 4 servicios diferentes, servicio de
envio, servicio técnico, importacién de componentes y servicio de financiamiento por eso
recibié un 2 en la tabla de observacion.

PC Store Costa Rica

También ofrece 17 lineas diferentes de productos informaticos colocandose con 3 puntos en la
tabla de observacion y obtuvo 2 puntos en el evaluador de cantidad de servicios ya que ofrece
2 tipos de servicios, servicio de envio y servicio técnico.

Extreme Tech

Obtuvo 2 puntos en el evaluador de cantidad de lineas ya que ofrece suficientes lineas de
productos informaticos, tiene alrededor de 14 lineas distintas. En cuanto a la cantidad de
servicios, se evalud con 2 puntos ya que ofrece 3 tipos de servicios, servicio de envio, servicio
técnico y asesoramiento especializado para el sector educativo.

Breaking Technology

Ofrece 12 lineas de productos diferentes lo que lo coloca con 2 puntos en el evaluador de
cantidad de lineas de productos y obtuvo 2 puntos en el evaluador de cantidad de servicios ya
que ofrece servicio de envio, servicio técnico y fabricacion de cables a la medida.

Walmart

Ofrece 13 lineas diferentes de productos informaticos por eso obtuvo 2 puntos en el evaluador.
Tiene una puntuacién de 0 en el evaluador de cantidad de servicios ya que el Unico servicio

relacionado con productos informaticos que ofrece es el servicio de envio.



Pagina |95

Office Depot

Se evaluo con 2 puntos ya que ofrece suficientes lineas de productos informaticos, tiene
alrededor de 14 lineas distintas. Por cantidad de servicios recibié una puntuacién de 0 ya que
el Unico servicio relacionado con productos informéticos que ofrece es el servicio de envio.
CST Corporacion de Soluciones en Tecnologia

Ofrece pocas lineas de productos informéticos, solo 9 lineas diferentes en comparacion con la
competencia colocandose con 1 punto en el evaluador. Respecto a la cantidad de servicios se
evalu6 con una puntuacion de 2 porque ofrece 3 tipos de servicios los cuales se consideran
suficientes, servicio de envio, servicio técnico y servicio de outsourcing en especialidades
informaticas.

Computadoras PCI

Tiene 8 lineas de productos informaticos por eso se evalu6 con un 1 en la tabla de
observacion, son pocas lineas en comparacion a los lideres Intelec y PC Store que duplican la
cantidad. Ofrece solo 2 tipos de servicios, servicio de envio y servicio técnico lo que le dio un
1 punto en el evaluador de cantidad de servicios.

StarComputers

Ofrece hasta 12 lineas de productos informaticos por eso fue evaluado con 2 puntos en el
evaluador de cantidad de lineas. En cuanto a la cantidad de servicios se clasifico con 1 punto
ya que solo ofrece 2 tipos de servicios, servicio de envio y servicio técnico.

JR Computadoras

Obtuvo 1 punto en el evaluador de cantidad de lineas ya que ofrece 8 lineas de productos
informaticos, las cuales son pocas en comparacion con la competencia.

Por cantidad de servicios se evaluo con 1 punto ya que solo ofrece servicio de envio y servicio

técnico.



4.3.3. Promocion

Pagina |96

Se procedio a observar si la competencia cuenta con pagina web, ademas de las plataformas

de envio que ofrecen en su pagina web y redes sociales como se aprecia en la tabla N°11.

Tabla N° 11 Benchmarking promocién

" PLATAFORMAS
COMPETENCIA PAGINA WEB DE ENVIO

Intelec https://www.intelec.co.cr/ 1
PC Store Costa Rica https.//www.pcstorecostarica.com/ 0
Extreme Tech https://extremetechcr.com/ 0
Breaking Technology https://btcr.cr/ 0
Walmart https://walmart.co.cr/ 0
Office Depot https://www.officedepot.co.cr 1
CST Corporacion de https://www.cst.co.cr/cst/index.php 1
Soluciones en Tecnologia

Computadoras PCI http://pcicr.net/ y https://pcicr.com 0
StarComputers No tiene. 1
JR Computadoras https://jrcomputadoras.com/ 0

FUENTE: Elaboracién propia

4.3.3.1. Andlisis e interpretacion del Benchmarking de Promocion

Intelec

» Pégina web: tiene una puntuacion de 1 porque si cuenta con pagina web.

» Plataformas de envio: tiene una puntuacion de 1 ya que solo ofrece la opcion de

Correos de Costa Rica.

PC Store Costa Rica

» Pégina web: tiene una puntuacion de 1 porque si cuenta con pagina web.

» Plataformas de envio: tiene una puntuacion de 0 porque no realiza envios por medio de

ninguna plataforma.

Extreme Tech

» Pagina web: tiene una puntuacion de 1 porque si cuenta con pagina web.


https://www.intelec.co.cr/
https://www.pcstorecostarica.com/
https://extremetechcr.com/
https://btcr.cr/
https://walmart.co.cr/
https://www.officedepot.co.cr/
https://www.cst.co.cr/cst/index.php
http://pcicr.net/
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» Plataformas de envio: tiene una puntuacion de 0 porque no realiza envios por medio de

ninguna plataforma.
Breaking Technology

» Pégina web: tiene una puntuacion de 1 porque si cuenta con pagina web.

» Plataformas de envio: tiene una puntuacion de 0 porque no realiza envios por medio de
ninguna plataforma.

Walmart

» Pégina web: tiene una puntuacion de 1 porque si cuenta con pagina web.

» Plataformas de envio: tiene una puntuacion de 0 porque no realiza envios por medio de
ninguna plataforma.

Office Depot

» Pégina web: tiene una puntuacion de 1 porque si cuenta con pagina web.

» Plataformas de envio: tiene una puntuacion de 1 ya que, los usuarios tienen la opcion
de contratar a su cargo y por su propia cuenta un servicio de mensajeria como
PedidosYa para realizar la entrega de su pedido.

CST Corporacion de Soluciones en Tecnologia

» Pégina web: tiene una puntuacion de 1 porque si cuenta con pagina web.

» Plataformas de envio: tiene una puntuacion de 1 ya que solo ofrece la opcion de
Correos de Costa Rica.

Computadoras PCI
» Pagina web: tiene una puntuacion de 1 porque si cuenta con pagina web.
» Plataformas de envio: tiene una puntuacion de 0 porque no realiza envios por medio de

ninguna plataforma.



Pagina |98

StarComputers
» Pégina web: tiene una puntuacion de 0 porque no cuenta con pagina web.
» Plataformas de envio: tiene una puntuacion de 1 ya que solo ofrece la opcion de
Correos de Costa Rica.
JR Computadoras
» Pégina web: tiene una puntuacion de 1 porque si cuenta con pagina web.
» Plataformas de envio: tiene una puntuacion de 0 porque no realiza envios por medio de
ninguna plataforma.
4.3.4. Medios electronicos
Como en el presente proyecto se propone implementar una tienda en linea se decidi6 observar
los medios de pago que ofrece la competencia, esto como referencia a la hora de definir las
opciones que se ofrecerdn en el ecommerce. En la tabla N° 12 se muestra la cantidad de

formas de pago electrénico que ofrece cada empresa.

Tabla N° 12 Benchmarking medios electrénicos

s =
- = — ~< = . w
= %) I~ = = =<
FORMASDEPAGO |Z o[ =[2 |2 |2 | 2|23 =] =
SCalz | 2|2l z]|EleeZ| &
e | T & =1 lsT 2] =
= = = @ glal=lT e E] =
EE|F|E[E|2|5|EE4|F
COMPETENCIA < Sl2181E|CE
E = | & =
Intelec 3 VNN v V
PC Stare Costa Rica vV o
Extreme Tech o o
Breaking Technology v 3 o
Walmart \“ o 2
Office Depot v Y
CST Corporacion de Soluciones en Tecnologia VI V]
Computadoras PCI VN B R o
Star Computers N Y
JR Computadoras Y R R o v

FUENTE: Elaboracion propia
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4.3.4.1. Andlisis e interpretacion del Benchmarking de Medios Electronicos

Intelec

» Formas de pago electronico: se evalud con 4 puntos ya que tiene mas de 3 opciones.
PC Store Costa Rica

» Formas de pago electronico: se evalud con 2 puntos ya que tiene 2 opciones.
Extreme Tech

» Formas de pago electronico: se evalud con 2 puntos ya que tiene 2 opciones.
Breaking Technology

» Formas de pago electronico: se evalud con 3 puntos ya que tiene 3 opciones.
Walmart

» Formas de pago electronico: se evalud con 3 puntos ya que tiene 3 opciones.
Office Depot

» Formas de pago electronico: se evalud con 2 puntos ya que tiene 2 opciones.
CST Corporacion de Soluciones en Tecnologia

» Formas de pago electronico: se evalud con 3 puntos ya que tiene 3 opciones.
Computadoras PCI

» Formas de pago electronico: se evalud con 4 puntos ya que tiene mas de 3 opciones.
StarComputers

» Formas de pago electronico: se evalud con 2 puntos ya que tiene 2 opciones.
JR Computadoras

» Formas de pago electronico: se evalud con 4 puntos ya que tiene mas de 3 opciones.
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4.3.5. Servicio al cliente
En la siguiente tabla se muestra los diferentes medios de contacto que tienen las empresas para
estar en contacto con sus clientes.

Tabla N° 13 Benchmarking servicio al cliente

FORMAS DE ol ~| 8 o o
CONTACTAR ol 2_ § E ) '(_E g
COMPETENCIA % g 5 E ;é’ §§ o £ §§
2 3|8 2|6|68@m|285
Intelec N \ \ N
PC Store Costa Rica VIV [N v
Extreme Tech Vv Y VNN
Breaking Technology v A N N N
Walmart N A N
Office Depot v [N v \ N
CST Corporacién de Soluciones en Tecnologia| V' | \ \ \
Computadoras PCI V[V v v N
Star Computers VW v v
JR Computadoras v Y v J | V

FUENTE: Elaboracion propia

4.3.5.1. Anadlisis e interpretacion del Benchmarking de Servicio al Cliente
Intelec
» Formas de contactar: se evalu6 con 3 puntos ya que tiene 5 formas de contacto.

PC Store Costa Rica
» Formas de contactar: se evalu6 con 3 puntos ya que tiene 5 formas de contacto.
Extreme Tech

» Formas de contactar: se evalu6 con 3 puntos ya que tiene 5 formas de contacto.

Breaking Technology

» Formas de contactar: se evalu6 con 3 puntos ya que tiene 5 formas de contacto.
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Walmart

» Formas de contactar: se evalud con 2 puntos ya que tiene 3 formas de contacto.
Office Depot

» Formas de contactar: se evalud con 3 puntos ya que tiene 5 formas de contacto.
CST Corporacion de Soluciones en Tecnologia

» Formas de contactar: se evalud con 3 puntos ya que tiene 5 formas de contacto.
Computadoras PCI

» Formas de contactar: se evalud con 3 puntos ya que tiene 5 formas de contacto.
StarComputers

» Formas de contactar: se evalud con 3 puntos ya que tiene 4 formas de contacto.
JR Computadoras

» Formas de contactar: se evalud con 4 puntos ya que tiene 6 formas de contacto.



4.4, BENCHMARKING REDES SOCIALES

Tabla N° 14 Benchmarking Redes Sociales

SEGUIDORES FRECUENCIA DE PUBLICACIONES TIPO DE CONTENIDO
FACEBOOK #actual de ) # Publicaciones | # Publicaciones |~ Dias en que Horario més usual Imagen | Video | Texto | Infografia | CONCUrsos
seguidores diarias semanales mas publican 0 sorteos
Intelec 333.863 0a25 15a 60 KY]J 16:00 - 18:00 y 18:00 - 20:00 | Si Si Si Si Si
PC Store Costa Rica 53.175 la?2 6a8 L-S 8:00 - 10:00 y 10:00 - 12:00 |Si No Si No No
Extreme Tech 94.282 0a4 2a2l L 8:00 - 10:00 y 16:00 - 18:00 | Si Si Si No Si
Breaking Technology 34.281 la4d 9al4 LYM 10:00 - 12:00 Si No Si No No
Walmart 694.616 0a3 12240 J 12:00 - 14:00 y 14:00 - 16:00 | Si Si Si No Si
Office Depot 88.177 0a3 3al10 L, KYV 6:00 - 8:00 y 10:00 - 12:00 |Si Si Si Si No
CST Corporacién ... 8.073 0a7 0a7 N/A 12:00 - 14:00 Si No |Si |No No
Computadoras PCI 53.910 0al 0a3 \Y 8:00 - 16:00 Si No Si No No
StarComputers 9.164 0al8 0aZ23 LYM 10:00 - 12:00 y 16:00 - 18:00 | Si No Si No No
JR Computadoras 7.546 0a3 2a9 M 6:00 - 8:00y 8:00- 10:00 |Si No Si No No
SEGUIDORES FRECUENCIA DE PUBLICACIONES TIPO DE CONTENIDO
INSTAGRAM fezcj;j dac:rgg # Puz:;cr?gslones # PSLé?]:gzr?;:llgsrwes rr?észsgl?g:n Horario mas usual Imagen | Video | Texto | Infografia %0:;::;‘;3
Intelec 44.700 0a25 29a76 KYJ N/A Si Si No |No Si
PC Store Costa Rica 1.322 0a9 0a9 N/A N/A Si No No |No No
Extreme Tech 23.400 0a?2 0a9 N/A N/A Si Si No |No No
Breaking Technology 312 0al 0a3 MY N/A Si Si No |No No
Walmart 83.600 0al 0a4 N/A N/A Si Si Si No No
Office Depot 4,071 0a3 2a10 L,VYS N/A Si Si No No No
CST Corporacion ... 3 0 0 N/A N/A No No No |No No
Computadoras PCI 4.168 0al 0az2 N/A N/A Si No No No No
StarComputers 642 0ab 0a9 LYM N/A Si No Si No No
JR Computadoras 2971 0az2 2a7 L,LKYM N/A Si No Si No No

FUENTE: Elaboracion propia




En la tabla N° 14 se presenta un benchmarking cualitativo de redes sociales, en este se
decidio analizar la presencia de los competidores en Facebook e Instagram que son dos de
las redes sociales mas utilizadas a nivel mundial. Cabe aclarar que el nimero actual de
seguidores corresponde a los datos encontrados en las redes sociales de cada empresa al 6
de mayo 2021 y el periodo que se observo para la obtencidn de los datos relativos a la
frecuencia de publicaciones y tipo de contenido comprende desde el 1° de marzo al 30 de
abril 2021. Respecto al horario de publicacion de las empresas en Instagram, este no se
contempla ya que la red social no permite visualizar la hora en que fue realizada cada
publicacién, solo se visualiza la fecha.

4.4.1.1. Analisis e interpretacion del Benchmarking de Redes Sociales

Intelec

a) Seguidores:
De las empresas observadas es la segunda méas popular, cuenta con 333.863 seguidores en
Facebook y 44.700 en Instagram, es un alto volumen de seguidores en comparacion a la
mayoria de los competidores analizados por lo que se considera que es una empresa muy
popular en redes sociales. Su volumen de seguidores puede asociarse a muchas cosas,
entre ellas el tener mayor presencia a nivel nacional por la cantidad de sucursales que ha
ido sumando a lo largo de los afios. EI Unico competidor que lo supera en seguidores es
Walmart que cuenta con 694.616, pero es lo esperable ya que su formato de mercado
(hipermercado) va dirigido a un segmento meta méas amplio.

b) Frecuencia de publicacion:
En Facebook realizan entre 0 a 25 publicaciones al dia y por semana de 15 a 60 como
maximo, lo que significa que suelen hacer publicaciones todas las semanas pero no

necesariamente todos los dias. En cuanto a la frecuencia por dia de la semana, realiza
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publicaciones de lunes a domingo pero con mayor frecuencia los martes y jueves en un
horario entre las 16:00 - 18:00 y 18:00 - 20:00.
En Instagram también realizan entre 0 a 25 publicaciones por dia y por semana realizan
mas publicaciones que en Facebook, entre 29 y 76 como maximo. Respecto a la
frecuencia por dia de la semana, también suelen realizar publicaciones de lunes a
domingo pero con mayor frecuencia los martes y jueves.

c) Tipo de contenido:
Los tipos de contenido que Intelec publica en Facebook son imagenes, videos, textos,
infografias y a veces concursos o sorteos. En Instagram publica imagenes, videos y a
Veces CONCUrsos o sorteos.
PC Store Costa Rica

a) Seguidores:
Cuenta con 53.175 seguidores en Facebook y 1.322 en Instagram. Considerando que es
uno de los lideres del mercado, su volumen de seguidores parece algo bajo principalmente
en Instagram donde sus homologos Extreme Tech (23.400 seguidores) e Intelec (44.700
seguidores) son mas populares.

b) Frecuencia de publicacién:
En Facebook lo mas comun es que realicen entre 1 a 2 publicaciones por dia de lunes a
sébado y por semana de 6 a 8 como méximo, lo que significa que suelen realizar
publicaciones todas las semanas y todos los dias excepto los domingos. El rango horario
en el que suelen publicar es de 8:00 — 10:00 y de 10:00 - 12:00.
En Instagram realizan de 0 a 2 publicaciones por dia 'y de 0 a 9 como maximo por
semana, lo que significa que pueden pasar dias y hasta semanas completas sin realizar

ninguna publicacion. En cuanto a la frecuencia de publicacion por dias de la semana, se
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observo que sus publicaciones son muy esporadicas y no sobresale ningun dia en
particular.

c) Tipo de contenido:
Los tipos de contenido que publica PC Store en Facebook son imagenes y textos. En
Instagram publica solo imagenes.
Extreme Tech

a) Seguidores:
Cuenta con 94.282 seguidores en Facebook que es casi el doble que PC Store y 23.400
seguidores en Instagram, aproximadamente la mitad de seguidores que tiene Intelec.

b) Frecuencia de publicacion:
En Facebook realizan de 0 a 4 publicaciones diarias y de 2 a 21 publicaciones por
semana, lo que significa que realizan publicaciones todas las semanas pero no a diario.
Suelen realizar publicaciones de lunes a domingo pero con mayor frecuencia solo los
lunes entre el rango de las 8:00 — 10:00 y 16:00 — 18:00.
En Instagram realizan de 0 a 2 publicaciones diarias y de 0 a 9 publicaciones por semana,
sus publicaciones son muy esporadicas, pueden pasar varios dias y hasta semanas
completas sin publicar nada, por eso no se precisa un dia especifico en que publiquen con
mayor frecuencia.

c) Tipo de contenido:
Los tipos de contenido que publica en Facebook son: imagenes, videos, texto, concursos o
sorteos. En Instagram solo publican imégenes y videos.
Breaking Technology

a) Seguidores:

Cuentan con 34.281 seguidores en Facebook y 312 en Instagram.
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b) Frecuencia de publicacion:
En Facebook realizan de 1 a 4 publicaciones diarias y de 9 a 14 publicaciones por
semana, suelen publicar de lunes a sabado pero con mayor frecuencia los lunes y
miércoles en el rango horario de 10:00 — 12:00.
En Instagram realizan de 0 a 1 publicacion por dia y de 0 a 3 publicaciones por semana, lo
que quiere decir que pueden pasar dias y semanas completas sin que realicen
publicaciones. Frecuentan publicar principalmente los martes y jueves, los demas dias de
la semana solo se observan publicaciones eventuales los viernes y sabados.

c) Tipo de contenido:
En Facebook solo se visualizaron publicaciones con imagenes y texto, en Instagram solo
imagenes y videos.
Walmart

a) Seguidores:
Tiene 694.616 seguidores en Facebook y 83.600 en Instagram.

b) Frecuencia de publicacion:
En Facebook realizan de 0 a 3 publicaciones diarias y de 12 a 40 publicaciones por
semana, lo que significa que realizan publicaciones todas las semanas pero no a diario.
Todos los jueves realizan entre 11 y 34 publicaciones de las cuales solo 1 0 2 se
relacionan con productos informaticos, los demas dias de la semana realizan
publicaciones esporadicamente. El rango de horario méas usual es de 12:00 — 14:00 y de
14:00 — 16:00.
En Instagram realizan de 0 a 1 publicacion por dia 'y de 0 a 4 publicaciones por semana,
sus publicaciones son muy esporadicas y minimas por lo que se considera que Walmart

estd desaprovechando la popularidad que tiene en esta red social y podria perder
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seguidores. En esta red Walmart puede pasar varios dias y hasta semanas completas sin
publicar nada, por eso no se precisa un dia especifico en que publique con mayor
frecuencia.

c) Tipo de contenido:
Los tipos de contenido que publica en Facebook son: imagenes, videos, textos y
concursos o sorteos. En Instagram solo publican imagenes con textos y videos.
Office Depot

a) Seguidores:
Cuenta con 88.177 seguidores en Facebook y 4.071 en Instagram.

b) Frecuencia de publicacion:
En Facebook realizan entre 0 a 3 publicaciones al dia y por semana de 3 a 10 como
méaximo, lo que significa que suelen hacer publicaciones todas las semanas pero no a
diario. Por otro lado, del total de publicaciones entre marzo y abril 2021 se observo que
realizaron 10 publicaciones relacionadas con tecnologia y productos informaticos.
En cuanto a la frecuencia por dia de la semana, realiza publicaciones todos los dias de la
semana pero con mayor frecuencia los lunes, martes y viernes de 06:00 — 08:00 y de
10:00 — 12:00.
En Instagram también realiza entre 0 a 3 publicaciones por dia y por semana entre 2 y 10
publicaciones como maximo. Respecto a la frecuencia por dia de la semana, también
realizan publicaciones cualquier dia de la semana pero publican con mayor frecuencia los
lunes, viernes y sabados.

c) Tipo de contenido:
En Facebook utilizan imagenes, videos, texto e infografias, y en Instagram solo imagenes

y videos.
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CST Corporacion de Soluciones en Tecnologia

a) Seguidores:
CST es una de las empresas en observacion que tiene pocos seguidores en comparacion a
la mayoria, en Facebook cuenta con 8.073 y en Instagram apenas con 3 por lo que no es
muy popular en estas redes sociales.

b) Frecuencia de publicacion:
Lo habitual de CST es que no realice publicaciones, en Facebook tanto en marzo como
abril 2021 solo se visualizaron publicaciones en 3 dias por mes, y en Instagram del todo
no existe ninguna publicacion y no solo en los meses de observacion sino desde siempre.
En Facebook el nimero de publicaciones diarias y semanales son iguales, de 0 a 7, ya que
en una semana puede tener el mismo maximo de publicaciones diarias porque la empresa
solo publico 1 dia de la semana. Y el rango horario en que ha publicado ha sido entre las
12:00 y 14:00.

c) Tipo de contenido:
En Facebook se visualizaron imagenes y textos, y por lo que se comento anteriormente no
se encontrd ningun tipo de contenido de CST en Instagram.
Computadoras PCI

a) Seguidores:
Cuenta con 53.910 seguidores en Facebook similar a PC Store y en Instagram tiene 4.168
seguidores.

b) Frecuencia de publicacion:
En Facebook realizan de 0 a 1 publicacion por dia 'y de 0 a 3 publicaciones por semana,

esto significa que pueden pasar dias hasta una semana completa que no realizan ninguna
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publicacion. Aunque presenta una frecuencia baja por dia y por semana se observa que lo
mas habitual es que publique los viernes entre las 8:00 y las 16:00.
En Instagram realizan de 0 a 1 publicacion por dia 'y de 0 a 2 publicaciones por semana,
igual que en Facebook pueden pasar dias y semanas completas sin que realicen
publicaciones. Sus publicaciones son muy esporadicas como se refleja con el maximo de
publicaciones diarias y semanales, por eso no se precisa un dia especifico en el que
frecuente realizar publicaciones.

c) Tipo de contenido:
En Facebook solo se visualizaron publicaciones con iméagenes y texto, y en Instagram
solo imagenes.
StarComputers

a) Seguidores:
En Facebook cuenta con 9.164 seguidores y en Instagram cuenta con 642.

b) Frecuencia de publicacion:
En Facebook realizan de 0 a 6 publicaciones diarias y de 0 a 9 publicaciones por semana,
lo que quiere decir que puede pasar dias hasta semanas completas sin realizar
publicaciones. En cuanto a la frecuencia de publicacién por dia de la semana, se observa
que publican con mayor frecuencia los lunes y miércoles entre el rango horario de 10:00 —
12:00 y en el rango de las 16:00 — 18:00. La misma frecuencia de publicacion se observa
en Instagram.

c) Tipo de contenido:

En ambas redes sociales solo se visualizaron publicaciones con imégenes y texto.
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JR Computadoras

a) Seguidores:
Cuenta con 7.546 seguidores en Facebook y 2.971 seguidores en Instagram.

b) Frecuencia de publicacion:
En Facebook realizan de 0 a 3 publicaciones diarias y de 2 a 9 publicaciones por semana,
lo que significa que realizan publicaciones todas las semanas pero no a diario. Realizan
publicaciones de lunes a viernes pero con mayor frecuencia solo los miércoles entre el
rango de las 6:00 — 8:00 y 8:00 — 10:00.
En Instagram realizan de 0 a 2 publicaciones diarias y de 2 a 7 publicaciones por semana,
esto significa que todas las semanas realizan publicaciones pero no diariamente. Igual que
en Facebook realizan publicaciones de lunes a viernes pero con mayor frecuencia los
lunes, martes y miércoles.

c) Tipo de contenido:

En ambas redes sociales solo se visualizaron publicaciones con imagenes y texto.



4.5.

BENCHMARKING WEB

Tabla N° 15 Analisis Web

ANALISIS DE WEB

DISENO

CST Corporacion de

VARIABLE INTELEC PC Store Costa Rica Extreme Tech Breaking Technology Walmart Office Depot Soluciones en Computadoras PCI JR Computadoras
Tecnologia
Color predominante Gris y rojo Negro y naranja Rojoy negro Rojo y negro Azul Rojo Azul Negro Azul
Legibilidad de la tipografia Si Si Si Si Si Si Si Si Si
Coherencia visual Si Si Si No Si Si Si Si Si
SEO
Estimacion de trafico Alto Muy bajo Alto Bajo Alto Medio Muy bajo Muy bajo Muy bajo
Ranking de trafico mundial 151.903° No se calcula 121.096° 2.488.057° 295.401° 480.532° No se calcula No se calcula No se calcula
Ranking de trafico CostaRica  [294° No se calcula 218° No se calcula 904° 725° No se calcula No se calcula No se calcula
Palabras clave optimizadas 14,800 busquedas 2,900 busquedas 33,100 busquedas 1,300 busquedas 74,000 busquedas 33,100 busquedas 1,300 busquedas 720 busqudas 90 busquedas
(keywords orgdnicas/ google cr pcgamer costarica |Extreme Tech lenovo costarica walmart costarica |office depot cst tiendas de computadoras venta
bldsquedas mensuales) 9,900 busquedas 2,400 busquedas 9,900 busquedas dji costarica 49,500 busquedas 27,100 busquedas 1,000 busquedas computadoras venta computadoras
xiaomi costa rica gaming pc costarica |xiaomi 880 busquedas walmart coédigo postal costa |boleteria cr costarica entregavga
8,100 busquedas 1,300 busquedas iniciar sesidn breaking 5,400 busquedas rica 390 busquedas 590 busquedas computadoras en
huawei costarica pctodo 4,400 budsquedas technology walmart.cr 18,100 busquedas [discos duros pci costarica venta
6,600 busquedas 720 busquedas extreme tech costa |computadora de 3,600 busquedas codigos postales externos en costa computadoras pci |70 bdsquedas
intelec costarica pc store costarica rica escritorio chocolates 14,800 busquedas rica pci computadoras  |dell latitude e5470
computadoras tiendas de computo |3,600 busquedas computadoras 2,900 busquedas office depot costa  |soluciones 506 390 busquedas
samsung costarica [costarica silla gamer portédtiles horario walmart rica routers costa rica computadoras
590 busquedas 2,900 busquedas walmart horario play station 260 busquedas usadas costarica
pc store web cam 9,900 busquedas tienda de tecnologia |tienda de
codigo postal costa [costarica computadoras
rica
OTROS FACTORES
Velocidad de carga 2,9s 2,5s 18,3s 12,7s 6,0s 56s 59s 3,7s 9,0s
Optimizacion Si Si Si Si Si Si Si Si Si

FUENTE: Elaboracion propia




En la tabla N° 15 se observa un benchmarking web de las empresas seleccionadas que cuentan
con ese medio electrénico. Como el emprendimiento propuesto en la presente investigacion va
a operar en linea y requerira la creacion de un sitio web con una tienda virtual integrada, se
decidio observar algunos detalles del disefio, posicionamiento SEO en la web, entre otros
factores de los sitios web de los competidores que sirvan como referencia a la hora de
desarrollar e implementar la estrategia web. Los datos recabados son los encontrados al 22 de

mayo 2021.
4.5.1.1. Andlisis e interpretacion del Benchmarking Web

Intelec

a) Disefo:
Los colores predominantes son gris y rojo. Su tipografia es legible y se considera que la
pagina si tiene coherencia visual en su disefio.

b) SEO:
Su tréfico en la web es alto, su posicion en el ranking de trafico mundial es 151.903° y a nivel
de Costa Rica se encuentra en la posicion 294°. Es la segunda empresa mejor posicionada en
los buscadores entre las seleccionadas para la observacion, algo interesante es que esta mejor
posicionada que Walmart Costa Rica.
Las palabras clave optimizadas o keywords que mas impulsan el posicionamiento de Intelec
en las blsquedas organicas tienen entre 6.600 y 14.800 busquedas al mes, como las palabras
“google cr” e “Intelec costa rica” que al dia de la observacion acercaban més a la empresa a
los primeros resultados de busqueda en la web.

c) Otros factores:
La pagina se encuentra optimizada para ser visualizada en los diferentes dispositivos, su

velocidad de carga es de 2,9 segundos, lo que quiere decir que es bastante rapida.
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PC Store Costa Rica

a) Disefio:
Los colores predominantes son el negro y el naranja. Su tipografia es legible y se considera
que la pagina si tiene coherencia visual en su disefio.

b) SEO:
Su tréfico en la web es muy bajo, tanto que a nivel global y local es demasiado bajo para ser
calculado lo que significa que su posicionamiento en los buscadores es malo.
Las palabras clave optimizadas o keywords que mas impulsan el posicionamiento de PC Store
en las busquedas organicas tienen entre 590 y 2.900 busquedas al mes, entre las keywords
orgénicas que al dia de la observacion acercaban mas a la empresa a los primeros resultados
de busqueda se encuentran “pc gamer costa rica” con 2.900 busquedas mensuales y “pc store
costa rica” con 720 busquedas mensuales.

c) Otros factores:
La pégina se encuentra optimizada para ser visualizada en los diferentes dispositivos, su
velocidad de carga es de 2,5 segundos, todavia un poco mas rapida que Intelec.
Extreme Tech

a) Disefo:
Los colores predominantes son rojo y negro. Su tipografia es legible y se considera que la
pagina si tiene coherencia visual en su disefio.

b) SEO:
Su trafico en la web es alto, su posicion en el ranking de trafico mundial es 121.096° y a nivel
de Costa Rica se encuentra en la posicion 218°. Entre las paginas web observadas, esta es la

mejor posicionada a nivel global y local, superando a Intelec y Walmart Costa Rica.
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Las palabras clave optimizadas o keywords que mas impulsan el posicionamiento de Extreme
Tech en las blusquedas orgéanicas tienen entre 2.900 y 33.100 bdsquedas al mes, como
“extreme tech costa rica” con 4.400 busquedas y “Extreme Tech” con 33.100 busquedas
mensuales que al dia de la observacion se encontraron entre las keywords organicas que
acercaban mas a la empresa a los primeros resultados de busqueda en la web. En este caso se
nota el gran posicionamiento que tiene el nombre comercial en la mente del consumidor, al ser
“Extreme Tech” la palabra que mas trafico genera a su pagina web por mes.

c) Otros factores:
La pagina se encuentra optimizada para ser visualizada en los diferentes dispositivos, su
velocidad de carga es de 18,3 segundos, es 6 veces mas lenta que la pagina de sus homologos
Intelec y PC Store Costa Rica.
Breaking Technology

a) Disefo:
Al igual que Extreme Tech sus colores predominantes son el rojo y el negro. Su tipografia es
legible pero en algunas secciones no tiene coherencia visual, no esta bien organizada.

a) SEO:
Su trafico en la web es bajo, a nivel global se encuentra en el ranking 2.488.057° y a nivel
local su posicionamiento es demasiado bajo para ser calculado. Lo que significa que su
posicionamiento en los buscadores no es muy bueno.
Las palabras clave optimizadas o keywords que mas promueven el posicionamiento de
Breaking Technology en las busquedas organicas tienen entre 880 y 1.300 busquedas al mes,
como “lenovo costa rica” con 1.300 busquedas y “breaking technology” con 880 busquedas
mensuales que al dia de la observacion acercaban mas a la empresa a los primeros resultados

de busqueda.
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b) Otros factores:
La pagina se encuentra optimizada para ser visualizada en los diferentes dispositivos, su
velocidad de carga es de 12,7 segundos, es 4 veces mas lenta que la pagina de Intelec y 5
veces mas lenta que la pagina de PC Store Costa Rica.
Walmart

a) Disefio:
Su color predominante es el azul. Su tipografia es legible y se considera que la pagina si tiene
coherencia visual en su disefio.

b) SEO:
Su trafico en la web es alto, su posicion en el ranking de trafico mundial es 295.401° y a nivel
de Costa Rica se encuentra en la posicion 904°.
Las palabras clave optimizadas o keywords que mas impulsan el posicionamiento de Walmart
(Costa Rica) en las busquedas organicas tienen entre 2.900 y 74.000 busquedas al mes, como
“walmart costa rica” que genera hasta 74.000 busquedas, “walmart” que genera 49.500 y
“walmart cr”” que genera 5.400 y al dia de la observacion acercaban més a la empresa a los
primeros resultados de busqueda en la web. Asi como Extreme Tech se nota el gran
posicionamiento que tiene el nombre comercial en la mente del consumidor, al ser la palabra
que mas trafico genera a su pagina web por mes.

c) Otros factores:
La pagina se encuentra optimizada para ser visualizada en los diferentes dispositivos, su
velocidad de carga es de 6,0 segundos, es 2 veces mas lenta que las paginas de Intelec y PC

Store Costa Rica.
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Office Depot

a) Disefio:
El color rojo es el mas predominante. Su tipografia es legible y se considera que la pagina si
tiene coherencia visual en su disefio.

b) SEO:
Su estimacion de trafico en la web es medio, su posicion en el ranking de trafico mundial es
480.526° y a nivel de Costa Rica se encuentra en la posicion 725°. Este sitio esta menos
posicionado en los buscadores que Intelec, Extreme Tech y Walmart.
Las palabras clave optimizadas o keywords que mas impulsan el posicionamiento de Office
Depot en las basquedas orgénicas tienen entre 9.900 y 33.100 bdsquedas al mes, como las
palabras “office depot” (33.100 blsquedas por mes) y “office depot costa rica” (14.800
busquedas por mes) que al dia de la observacién acercaban més a la empresa a los primeros
resultados de bdsqueda en la web. En este caso también se puede decir que su nombre
comercial esta muy posicionado en la mente del consumidor, al ser “office depot” la palabra
que mas trafico genera a su pagina web por mes.

c) Otros factores:
La pégina se encuentra optimizada para ser visualizada en los diferentes dispositivos, su
velocidad de carga es de 5,6 segundos.
CST Corporacion de Soluciones en Tecnologia

a) Disefo:
Su color predominante es el azul marino. Su tipografia es legible y se considera que la pagina

si tiene coherencia visual en su disefo.
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b) SEO:
Su tréfico en la web es muy bajo, tanto que a nivel global y local es demasiado bajo para ser
calculado, lo que significa que su posicionamiento en los buscadores es malo.
Las palabras clave optimizadas o keywords que mas impulsan el posicionamiento de CST en
las busquedas organicas tienen entre 260 y 1.300 bdsquedas al mes, como “cst” con 1.300
busquedas y “soluciones 506 con 390 busquedas mensuales que al dia de la observacion
acercaban mas a este competidor a los primeros resultados de busqueda en la web.

c) Otros factores:
La pégina se encuentra optimizada para ser visualizada en los diferentes dispositivos, su
velocidad de carga es de 5,9 segundos.
Computadoras PCI

a) Disefo:
Su color predominante es el negro. Su tipografia es legible y se considera que la pagina si
tiene coherencia visual en su disefio.

b) SEO:
Su tréfico en la web es muy bajo, tanto que a nivel global y local es demasiado bajo para ser
calculado, lo que se considera malo como se ha mencionado en el caso de las otras empresas
en la misma posicion. El sitio tiene muy pocas visitas.
Las palabras clave optimizadas o keywords que mas impulsan el posicionamiento de
Computadoras PCI en las busquedas organicas tienen entre 390 y 720 busquedas al mes, entre
ellas estan “tiendas de computadoras costa rica” con 720 busquedas mensuales y “pci costa
rica” con 590 busquedas mensuales, al dia de la observacion estas keywords organicas

acercaban mas a la empresa a los primeros resultados de basqueda en la web.
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c) Otros factores:
La pagina se encuentra optimizada para ser visualizada en los diferentes dispositivos, su
velocidad de carga es de 3,7 segundos. De las 9 empresas analizadas en el Benchmarking web
es la tercera més rapida.
JR Computadoras

a) Disefio:
Su color predominante es el azul. Su tipografia es legible y se considera que la pagina si tiene
coherencia visual en su disefio.

b) SEO:
Su tréfico en la web es muy bajo, tanto que a nivel global y local es demasiado bajo para ser
calculado, esto quiere decir que el sitio tiene muy pocas visitas y su posicionamiento en los
buscadores es muy malo.
Las palabras clave optimizadas o keywords orgénicas de Computadoras PCI tienen entre 70 y
90 busquedas al mes, lo que es demasiado poco en comparacion a las demas empresas en
analisis, este competidor utiliza palabras clave como “computadoras venta” y “venta
computadoras” que son términos muy genéricos y no parecen darle un mayor acercamiento a
las primeras posiciones de los buscadores.

c) Otros factores:
La pagina se encuentra optimizada para ser visualizada en los diferentes dispositivos, su
velocidad de carga es de 9,0 segundos siendo la tercera més lenta entre todas las paginas en

observacion.



4.6.

BENCHMARKING PRECIOS

Tabla N° 16 Precios
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LAPTOP | EQUIPO COMPUTO TECLADO MOUSE DISCO DURO
COMPETENCIA CORE 13 COMPLETO i USB USB 800 - EXTERNO

(ESCRITORIO) ALAMBRICO 1000DPI 2TB
Intelec 2 2 2 5 4
PC Store Costa Rica 3 3 3 4 5
Extreme Tech 4 N/A 5 5 5
Breaking Technology 4 3 3 4 5
Walmart 3 N/A 1 4 4
Office Depot 1 3 3 1 1
CST (_Zorporacm')n de ] 5 5 9 5 4
Soluciones en Tecnologia
Computadoras PCI 4 5 1 2 N/A
StarComputers 5 5 5 N/A N/A
JR Computadoras 5 5 5 N/A N/A

FUENTE: Elaboracion propia

PESOS DE PRECIOS

1 Muy caro
2 Caro

3 Justo

4 Barato

5 Muy barato

En la tabla N°16 se muestra un benchmarking de precios con el fin de analizar la posicion

competitiva de la oferta de cada competidor, respecto a 5 productos basicos que suelen

encontrarse en los comercios de productos informaticos. Cabe sefialar que la comparacién se

realizd por caracteristicas técnicas de los productos y no por marcas ya que, no todos los

competidores manejan las mismas marcas. Y la anotacion “N/A” que se colocé en algunas

celdas de la tabla de observacion significa que la empresa no vende el producto o se encuentra

agotado y no se precisa el precio actualizado.

A continuacion, se presenta los resultados obtenidos luego de investigar en diferentes medios

los precios que ofrece cada competidor para los cinco tipos de productos seleccionados.
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4.6.1.1. Andlisis e interpretacion del Benchmarking de Precios

Precios Intelec

Se evalu6 con 2 puntos en las categorias de laptop Core i3, equipo de codmputo completo y
teclado USB aldmbrico ya que sus precios no se encuentran entre las mejores opciones, sus
precios son caros en comparacion a la oferta de los otros competidores.

En la categoria de mouse USB se clasifico con 5 puntos, ya que ofrece un precio muy barato
en comparacion a los demas. Y en la categoria de disco duro de 2TB se evalu6 con 4 puntos
puesto que su precio es barato, aunque se pueden encontrar opciones ain mas baratas en PC
Store, Extreme Tech y Breaking Technology.

Precios PC Store Costa Rica

Se evalu6 con 3 puntos en las categorias de laptop Core i3, equipo de coémputo completo y
teclado USB aldmbrico, porque su oferta se encuentra intermedia en el rango de precios que
ofrece el mercado para esos productos y por eso se consideran precios justos.

En la categoria de mouse USB se evalu6 con 4 puntos, puesto que ofrece un precio barato
pero se puede encontrar opciones mas baratas en Intelec, Extreme Tech y CST Corporacion.
Por otra parte, se clasificd con 5 puntos en la categoria de disco duro de 2 TB porque ofrece
uno de los precios mas baratos para este tipo de producto.

Precios Extreme Tech

En la categoria de laptop Core i3 se valoro con 4 puntos, pues su oferta resulta barata en
comparacion a otros competidores, pero dependiendo de las preferencias de los clientes se
puede conseguir laptops ain mas baratas de segunda mano o semi-nuevas.

Se clasifico con 5 puntos en las categorias de teclado USB alambrico, mouse USB vy disco

duro de 2TB ya que, sus precios son muy baratos en comparacion a los deméas competidores.
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Precios Breaking Technology

Se evaluo con 4 puntos en las categorias de laptop Core i3 y mouse USB porque su oferta para
este tipo de productos resulta barata en comparacion a los demas competidores, aunque se
puede encontrar productos més baratos en el mercado.

En las categorias de equipo de computo completo y teclado USB alambrico, se evalu6 con 3
puntos ya que su oferta se encuentra en el rango intermedio de precios del mercado, por lo que
se consideran precios justos. En cuanto a la categoria de disco duro 2 TB, se evalud con 5
puntos ya que su precio es muy barato en comparacién a los deméas competidores.

Precios Walmart

Se clasifico con 3 puntos en la categoria de laptop, ya que su oferta se encuentra intermedia en
el rango de precios que ofrecen todos los competidores observados.

En la categoria de teclado USB se evalu6 con un 1 puesto que representa la opcion mas cara
entre los competidores evaluados, se puede conseguir teclados méas baratos en los otros
Nnegocios.

Por otra parte, en las categorias de mouse USB y disco duro de 2TB se clasifico con 4 puntos,
porque su oferta es barata pero se puede encontrar mouse mucho mas baratos con su
competencia.

Precios Office Depot

En las categorias de laptop Core i3, mouse USD vy disco duro de 2TB se evalud con 1 punto,
ya que su precio es el mas caro entre los competidores analizados.

Se evalu6 con 3 puntos en las categorias de equipo de computo completo y teclado USB,
puesto que su oferta se encuentra intermedia en el rango de precios que ofrecen todas las

empresas analizadas, por eso se considera que su precio es justo.
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Precios CST Corporacion de Soluciones en Tecnologia

Se clasifico con 2 puntos en las categorias de laptop Core i3, equipo de computo completo y
teclado USB porque su oferta es cara en comparacion a los demas competidores.

Se clasifico con 5 puntos en la categoria de mouse USB ya que su precio es muy barato, mas
que el de los otros comercios observados. En cuanto a la categoria de disco duro, se le dio 4
puntos porque su precio es barato pero se puede conseguir discos mas baratos en PC Store,
Extreme Tech y Breaking Technology.

Precios Computadoras PCI

Se le dio 4 puntos en la categoria de laptop Core i3 ya que su oferta de computadoras usadas
es barata, sin embargo, se puede encontrar laptops usadas 0 semi-nuevas a mejor precio en
StarComputers y JR Computadoras.

En la categoria de equipo de computo completo se evalu6 con un 5, ya que su precio es muy
barato y en teclado USB inaldmbrico y mouse USB se clasificd con 1y 2 puntos
respectivamente, puesto que su oferta es cara en ese tipo de productos. Se puede conseguir
teclados a un mejor precio en Extreme Tech, StarComputers y JR Computadoras, y se puede
conseguir mouse a mejor precio en Intelec, Extreme Tech y CST Corporacion.

Precios StarComputers

Se evaluo con un 5 en las categorias de laptop Core i3, equipo de computo completo y teclado
USB, al tratarse de productos usados es de esperar que su precio sea muy barato.

Precios JR Computadoras

Al igual que StarComputers se evalud con un 5 en la tabla de observacion en las categorias de
laptop Core i3, equipo de computo completo y teclado USB, sus precios son muy baratos por

tratarse de productos usados o seminuevos.
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4.7. DE LOS RESULTADOS DE LA ENCUESTA
A continuacion, se detalla la informacion recopilada por medio de la encuesta que se aplicé al
mercado potencial. La muestra se delimitd en 119 personas, esta se limité a individuos que
consumen productos informaticos y que realizan compras en linea, por internet o redes
sociales. Los datos se presentan en forma de tablas y graficos para su respectivo analisis.

Tabla N° 17 Canton de residencia

CANTON DE RESIDENCIA ABSOLUTO RELATIVO

San José 69 58.0%
Desamparados 23 19.3%
Curridabat 17 14.3%
Alajuelita 10 8.4%
Total 119 100%

Fuente: Elaboracién propia, 2021.

Indigue en qué cantdn reside actualmente

119 respuestas

® sSan José

® Alajuelita
Curridabat

@ Desamparados

@ en otro cantdn

Figura N° 2 Canton de residencia.

Fuente: Elaboracion propia, 2021.

En la tabla N° 17 y la figura N° 2 se observa que mas de la mitad de encuestados residen en el
canton de San José, representando un 58% del total. En segundo lugar, se determina que el

19,3% habita en el canton Desamparados, 14,3% en Curridabat y 8,4% en Alajuelita.
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Tabla N° 18 Edad

EDAD ABSOLUTO RELATIVO

de20a?24 7 5,9%
de 25a 29 29 24,4%
de30a34 39 32,8%
de 35a39 30 25,2%
de40a44 9 7,6%
de 45a49 5 4,2%

Total 119 100%

Fuente: Elaboracion propia, 2021.

Indique su rango de edad

119 respuestas

@ menos de 20
@® de20a24

de25a29

® de30a34

= @ de 35239

‘ @ de40a44

® de45a49
® 50 o mas afos

Figura N° 3 Edad.

Fuente: Elaboracién propia, 2021.

Por rango de edad, se observa en la tabla N° 18 y la figura N° 3 que la mayoria de encuestados
se concentran entre los 25 y 39 afios representando el 82,4% del total de la muestra. En detalle
el 24,4% tiene entre 25 y 29 afios, el 32,8% tiene entre 30 y 34 afios y el 25,2% tiene entre 35

y 39 afos. El resto de los encuestados se distribuyen en un 5,9% con edades entre los 20 y 24,

un 7,6% entre 40 y 44 afios y un 4,2% tiene entre 45 y 49 afos de edad.

De lo anterior se puede interpretar que los principales compradores de productos informaticos

son los adultos jévenes en edad laboral, probablemente con trabajo e independencia

econdmica.



Tabla N° 19 Género

GENERO ABSOLUTO RELATIVO
Masculino 63 52,9%
Femenino 55 46,2%

Prefiero no decirlo 1 0,8%
Total 119 100%

Fuente: Elaboracion propia, 2021.

Indique su género
119 respuestas

@ Femenino
@ Masculino
@ Prefiero no decirlo

Figura N° 4 Género.

Fuente: Elaboracién propia, 2021.
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De los 119 encuestados el 52,9% son de género masculino, 46,2% son de género femenino y

un 0,8% decidid no indicar su género, tal como se observa en la tabla N° 19 y la figura N° 4.

Estos datos nos muestran que actualmente tanto hombres como mujeres realizan compras en

linea y consumen productos informaticos.

Tabla N° 20 Nacionalidad

NACIONALIDAD ABSOLUTO RELATIVO
Costarricense 113 95,0%
Nicaragiense 2 1,7%

Comunidad Europea 1 0,8%
Venezolano/a 1 0,8%
Colombiano/a 1 0,8%

Rumana 1 0,8%
Total 119 100%

Fuente: Elaboracion propia, 2021.



¢Cual es su nacionalidad?
119 respuestas

Figura N° 5 Nacionalidad.

Fuente: Elaboracién propia,

@ Costarricense

@ Nicaragiiense

@ Americano/a (USA)

@ COMUNIDAD EUROPEA
@ Venezolano/a

@ Colombiano/a

@® Panamefio/a

@ Hondureiio/a

12V

2021.
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® Guatemaltecola

@ Salvadorefin/a

@ Erasilefio/a

@ Mexicano/a

@ CONTINENTE ASIATICO
® rumana

A 22

En la tabla y el grafico anterior se visualiza que el 95% de las personas encuestadas son de

nacionalidad costarricense, el otro 5% son extranjeros entre ellos personas de nacionalidad

nicaragiiense, europea, venezolana, colombiana y rumana.

Tabla N° 21 Estado Civil

ESTADO CIVIL ABSOLUTO RELATIVO
Soltero/a 56 47,1%
Casado/a 44 37,0%
Union libre 12 10,1%
Divorciado/a 7 5,9%
Total 119 100%
Fuente: Elaboracion propia, 2021.
¢Cual es su estado civil?
119 respuestas
@ Soltero/a
@® Casadola
® Unién libre
@ Divorciado/divorciada
@ Viudolviuda

Figura N° 6 Estado Civil.

Fuente: Elaboracion propia, 2021.
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Segun la tabla N° 21 y la figura N° 6 se determina que del total de la muestra un 47,1% se
encuentra soltero/a para un total de 56 personas, un 37% se encuentra casado/a para un total
de 44 personas, 10,1% viven en unidn libre para un total de 12 personas y por ultimo, el 5,9%
tienen un estado civil de divorciado/a para un total de 7 personas. Por otro lado, se observa
que el total de personas casadas y personas viviendo en unién libre suman la misma

proporcion que la cantidad de personas solteras.

Tabla N° 22 Nivel Académico

NIVEL ACADEMICO  ABSOLUTO RELATIVO

Secundaria incompleta 4 3,4%
Bachiller en Educacion Media 9 7,6%
Universidad incompleta 26 21,8%
Bachiller universitario 27 22,7%
Licenciatura 45 37,8%

Maestria 3 2,5%

Técnico del INA o grado técnico 5 4,2%
Total 119 100%

Fuente: Elaboracion propia, 2021.

Indigue su nivel académico
119 respuestas

@ Sin estudios
@ Primaria incompleta
Primaria completa
@ Secundaria incompleta
@ Bachiller en Educacion Media
@ Universidad incompleta
@ Bachiller universitario
@ Licenciatura
® Maestria
@ Teécnico del INA o grado técnico

Figura N° 7 Nivel Académico.

Fuente: Elaboracion propia, 2021.
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El nivel académico de los encuestados se desglosa de la siguiente manera: el 3,4% tiene la
secundaria incompleta, el 7,6% solo ha concluido sus estudios de secundaria obteniendo su
titulo de Bachiller en Educacion Media, el 21,8% tiene sus estudios universitarios
incompletos, el 22,7% es Bachiller Universitario y el 37,8% ha alcanzado el nivel de
Licenciatura. Por otra parte, el 2,5% tiene una Maestria y el 4,2% es técnico del INA o tiene
un grado técnico en otra institucion.

En la Tabla N° 22 y la Figura N° 7 también se observa que el 63% de las personas
encuestadas tienen en general grado universitario, esto refleja que son profesionales y que son

personas que han adquirido un buen nivel de conocimiento en alguna disciplina en especifico.

Tabla N° 23 Nivel Socioecondmico

NIVEL SOCIOECONOMICO ABSOLUTO RELATIVO

Baja 1 0,8%

Media baja 54 45,4%
Media alta 56 47,1%

Alta 2 1,7%

No sabe 0 no responde 6 5,0%
Total 119 100%

Fuente: Elaboracién propia, 2021.

¢En cual sector o nivel socioeconomico considera usted que se encuentra?

119 respuestas

® Baja
@ Media baja
Media alta

/ ® Alta
‘ @ No sabe o no responde

Figura N° 8 Nivel Socioeconomico.

Fuente: Elaboracion propia, 2021.
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En cuanto a los niveles socioecondémicos, 1 persona considera que es de clase baja
representando un 0,8% del total de la muestra, 54 personas consideran que se clasifican en
clase media baja lo que equivale al 45,4% del total, 56 personas consideran que son de clase
media alta representando el 47,1% del total, 2 personas consideran que se encuentran dentro
de la clase socioecondmica alta lo que equivale al 1,7% de la muestra y 6 personas no saben o
no responde a que nivel socioecondmico pertenecen representando el 5% del total de la
muestra.

Ademas, la Tabla N° 23 y la Figura N° 8 muestran que la mayoria de los encuestados
consideran que se encuentran en el nivel socioeconémico medio bajo o medio alto,

representando el 92,5% del total.

Tabla N° 24 Situacién laboral

TRABAJA
ACTUALMENTE ABSOLUTO RELATIVO
Si 115 96,6%
No 4 3,4%
Total 119 100%

Fuente: Elaboracién propia, 2021.

Indique si trabaja actualmente

119 respuestas

®si
® No

Figura N° 9 Trabaja actualmente.

Fuente: Elaboracion propia, 2021.
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Respecto a la situacidon laboral de los encuestados, se observa en la tabla N° 24 y la figura N°

9 que el 96,6% trabaja actualmente mientras el 3,4% se encuentra desempleado o no trabaja.

Tabla N° 25 Tipo de trabajador

TIPO DE TRABAJADOR ABSOLUTO RELATIVO
Trabajador asalariado 106 89,1%
Trabajador independiente 10 8,4%
Trabajador temporal 0 por tiempo determinado 1 0,8%
Trabajador por temporadas 1 0,8%
Estudiante 1 0,8%
Total 119 100%

Fuente: Elaboracion propia, 2021.

Indique en queé tipo de trabajador se clasifica

119 respuestas

@ Trabajador asalariado

@ Trabajador temporal o por tiempo
determinado

Trabajador por temporadas
@ Trabajador independiente
@ Estudiante

Figura N° 10 Tipo de trabajador.
Fuente: Elaboracion propia, 2021.

De las 119 personas encuestadas el 89,1% son trabajadores asalariados, el 8,4% es trabajador
independiente, un 0,8% es trabajador temporal o por tiempo determinado, 0,8% solo trabaja
por temporadas, y otro 0,8% solo se dedica a estudiar. Estos datos en conjunto con la Tabla N°
25y la Figura N° 10 que indican la situacion laboral de los encuestados, confirman el
supuesto mencionado en el andlisis del rango de edad, respecto a que la gran mayoria de las

personas que respondieron el formulario cuentan con trabajo e independencia econdémica.
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Tabla N° 26 Profesion

PROFESION ABSOLUTO RELATIVO
Administracion 37 31,0%
Sistemas 21 18,0%
Servicio al cliente 12 10,0%
Ventas 11 9,0%
Otros 10 8,0%
Contaduria 8 7,0%
Analista 7 6,0%
Soporte técnico 7 6,0%
Comerciante 4 3,0%
Docencia 2 2,0%
Total 119 100%

Fuente: Elaboracion propia, 2021.

Docencia

Comerciante
Analista
Soporte técnico
Contaduria
Otros

Ventas

Servicio al cliente _

7
af
10
11
12
21
37

Sistemas

Figura N° 11 Profesion.

Fuente: Elaboracion propia, 2021.

Como muestra la tabla N° 26 y la figura N° 11, las profesiones de los encuestados se
desglosan de la siguiente forma: Administracion representada por 37 personas (31%),
Sistemas representada por 21 personas (18%), Servicio al cliente representada por 12 personas
(10%), Ventas representada por 11 personas (9%), Contaduria representada por 8 personas

(7%), la profesidn de Analista esta representada por 7 personas (6%) igual que Soporte
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Técnico, la profesion de Comerciante esté representada por 4 personas (3%), 2 personas (2%)

se clasifican en la profesion de Docencia y Otros esta representada por 10 personas (2%).

Tabla N° 27 Nivel de Ingresos

NIVEL DE INGRESOS ABSOLUTO RELATIVO
Menos de 300.000 al mes 9 7,6%
De 300.000 a 499.999 al mes 33 27,7%
De 500.000 a 699.999 al mes 18 15,1%
De 700.000 a 899.999 al mes 24 20,2%
De 900.000 a mas de un millon al mes 35 29,4%
Total 119 100%

Fuente: Elaboracion propia, 2021.

Indique el rango en que se encuentra su nivel de ingresos mensuales (colones).
119 respuestas

® Menos de 300.000 al mes

® De 300.000 3 499.999 al mes

® De 500.000 2 699.999 al mes

® De 700.000 3 899.999 al mes

@ De 900.000 a mas de un milldn al
mes

Figura N° 12 Nivel de ingresos.
Fuente: Elaboracion propia, 2021.

Por nivel de ingresos mensuales la muestra se distribuye de la siguiente forma: el 7,6%
percibe un ingreso mensual menor a los 300.000 colones, el 27,7% percibe entre 300.000 y
499.999 colones al mes, el 15,1% percibe entre 500.000 y 699.999 colones al mes, el 20,2%
percibe entre 700.000 y 899.999 colones al mes y en mayor proporcion el 29,4% de 900.000 a
mas de un millon de colones por mes.

Por otra parte, se determina que el 64,7% de los encuestados perciben entre 500.000 colones y

mas de un millon al mes, ese porcentaje se puede relacionar con las personas encuestadas que
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tienen un nivel académico universitario completo (63%), considerando que al tener estudios
superiores se puede percibir mayores ingresos.

Tabla N° 28 Actividades que hacen los encuestados en su Tiempo Libre

ACTIVIDADES DEL

TIEMPO LIBRE ABSOLUTO RELATIVO
Pasar el tiempo en familia 85 16,5%
Ver peliculas en casa 84 16,3%
Practicar algin deporte 58 11,2%
Viajar 50 9,7%
Cocinar 45 8,7%
Jugar videojuegos 42 8,1%
Leer 40 7,8%
Ir al cine 37 7,2%
Jugar juegos de mesa 26 5,0%
Artes y manualidades 19 3,7%
Jardineria 15 2,9%
Otro 8 1,6%
Pescar 7 1,4%
Total encuestados: 119 100%

Fuente: Elaboracion propia, 2021.

Pescar
Otro n
Jardineria

Practicar algin deporte

pasar tempo con'a amits |

Figura N° 13 Actividades que hacen los encuestados en su Tiempo Libre.

Artes y manualidades
Jugar juegos de mesa
Jugar videojuegos
85

Fuente: Elaboracion propia, 2021.



Pagina |134

Sobre las actividades que les gusta hacer a los encuestados en su tiempo libre, a 85 personas
les gusta pasar tiempo con la familia y 84 prefieren ver peliculas en casa, estas dos actividades
representan la mayor proporcion. Practicar algun deporte es la actividad que hacen 58 de las
personas encuestadas en su tiempo libre, 50 disfrutan de viajar, a 45 personas les gusta
cocinar, 42 juegan videojuegos, 40 prefieren leer, 37 suelen ir al cine y 26 de las personas
encuestadas les gusta jugar juegos de mesa en su tiempo libre.

En menor proporcion, hay 19 personas que les gusta dedicar su tiempo libre a las artes y las
manualidades, 15 personas hacen jardineria y 7 salen a pescar. Por otra parte, 8 de las
personas encuestadas eligieron la opcion de respuesta “Otro” en la que indicaron que en su
tiempo libre disfrutan de actividades en casa como escuchar musica, ver television, jugar
juegos de habilidad mental, revisar redes sociales, asi como también actividades fuera de casa
como bailar, senderismo, caminar por la montafa, visitar restaurantes, compartir con amigos o

ir de compras.

Tabla N° 29 Redes Sociales que utilizan los encuestados

REDES SOCIALES ABSOLUTO RELATIVO
Facebook 115 21,5%
WhatsApp 115 21,5%
YouTube 93 17,4%
Instagram 92 17,2%
LinkedIn 50 9,4%
Tik-tok 35 6,6%
Twitter 28 5,2%
Snapchat 4 0,7%
Telegram 2 0,4%
Total encuestados: 119 100%

Fuente: Elaboracion propia, 2021.
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Figura N° 14 Redes Sociales que utilizan los encuestados.

Fuente: Elaboracion propia, 2021.
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Sobre las redes sociales que utilizan los encuestados, 115 personas utilizan tanto Facebook

como WhatsApp, 93 personas usan YouTube y 92 personas utilizan Instagram, estas son las

redes que utilizan la mayoria de encuestados. LinkedIn es utilizada por 50 de las personas

encuestadas y 35 personas utilizan Tik-tok. En menor proporcién se observa que 28 personas

utilizan Twitter, 4 personas utilizan Snapchat y 2 personas utilizan Telegram, estas serian las

redes sociales menos utilizadas por los encuestados.

Tabla N° 30 Redes Sociales utilizadas con mayor frecuencia
ABSOLUTO RELATIVO

REDES SOCIALES

Facebook 106 31,2%
WhatsApp 105 30,9%
Instagram 60 17,6%
YouTube 30 8,8%
LinkedIn 15 4,4%
Tik-tok 11 3,2%

Twitter 11 3,2%
Snapchat 1 0,3%
Telegram 1 0,3%

Total encuestados: 119 100%

Fuente: Elaboracion propia, 2021.
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Snapchat
Telegram
Tik-tok
Twitter
LinkedIn
YouTube

Figura N° 15 Redes Sociales que utilizan los encuestados con mayor frecuencia.

Fuente: Elaboracién propia, 2021.

De las redes sociales que utilizan los encuestados se determina que las que usan con mayor
frecuencia son, Facebook utilizada con mayor frecuencia por 106 personas, WhatsApp
utilizada con mayor frecuencia por 105 personas, Instagram utiliza con mayor frecuencia por

60 personas y YouTube utilizada con mayor frecuencia por 30 personas.

Tabla N° 31 Horario en que los encuestados acceden a las Redes Sociales

HORARIO EN QUE MANANA TARDE NOCHE MADRUGADA
ACCEDE A LAS (06:00 A 11:59) (12:00 A 17:59) (18:00 A 23:59) (00:00 A 05:59)
REDES SOCIALES | ABSOLUTO RELATIVO |ABSOLUTO RELATIVO |ABSOLUTO RELATIVO |ABSOLUTO RELATIVO
Facebook 50 42,0% 56 47,1% 97 81,5% 5 4,2%
Instagram 36 30,3% 35 29,4% 60 50,4% 3 2,5%
Twitter 5 4,2% 7 5,9% 12 10,1% 1 0,8%
LinkedIn 6 5,0% 12 10,1% 20 16,8% 1 0,8%
YouTube 19 16,0% 26 21,8% 42 35,3% 5 4,2%
Snapchat 1 0,8% 1 0,8% 4 3,4% 1 0,8%
WhatsApp 93 78,2% 97 81,5% 102 85,7% 11 9,2%
Tik-tok 2 1,7% 6 5,0% 22 18,5% 0 0,0%
Otra 1 0,8% 1 0,8% 2 1,7% 0 0,0%

Fuente: Elaboracion propia, 2021.
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En qué horario accede a las redes sociales que selecciono en la pregunta anterior.

100 B Vanana (06:00 a 11:59) WM Tarde {12:00 a 17:59) Noche (18:00 2 23:59) M Madrugada (00:00 a 05:59)

75

50

25 |
0 -. Il_- =

Facehook Instagram Twitter Linkedin YouTube Snapchat WhatsApp Tik-tok OTRA

Figura N° 16 Horario en que los encuestados acceden a las Redes Sociales.
Fuente: Elaboracion propia, 2021.

Seguidamente se detalla el horario en el que acceden los encuestados a las redes sociales que
utilizan con mayor frecuencia seglin se muestra en la Tabla N°31 y la Figura N° 16:
Facebook

El 42% de los encuestados acceden a Facebook en el horario de la mafiana, el 47,1% accede
en el transcurso de la tarde, el 4,2% accede en la madrugada y la gran mayoria, un 81,5%
accede en el horario de la noche.

Por otra parte, se observa que Facebook es la red social que mas utilizan los encuestados en el
horario de la noche después de WhatsApp.

Instagram

El 30,3% de los encuestados acceden a Instagram en el horario de la mafana, el 29,4% accede
en la tarde, el 2,5% accede en la madrugada y el 50,4% accede en la noche.

Twitter

De las personas encuestadas solo el 4,2% accede a Twitter en el horario de la mafiana, el 5,9%

accede en la tarde, el 10,1% accede por las noches y solo el 0,8% accede en la madrugada.
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LinkedIn

El 5,0% accede a LinkedIn por las mafianas, el 10,1% accede en el horario de la tarde, el
16,8% accede por las noches y solo un 0,8% accede en la madrugada.

YouTube

El 16,0% accede a YouTube en el horario de la mafiana, el 21,8% accede por las tardes, el
35,3% accede por las noches y el 4,2% accede en el transcurso de la madrugada.

Snapchat

Del total de encuestados solo el 0,8% accede a Snapchat por las mafanas, por las tardes y en
la madrugada, mientras por las noches accede el 3,4% de los encuestados.

WhatsApp

El 78,2% utiliza WhatsApp durante la mafana, el 81,5% lo utiliza por las tardes, el 85,7%
utiliza el WhatsApp durante la noche y el 9,2% lo utiliza en la madrugada. Por otra parte, se
observa que el WhatsApp es la red social més utilizada por los encuestados en los rangos
horarios de la mafiana, de la tarde y de la noche, lo cual puede resultar obvio por la forma en
la que ha venido a facilitar la conexion entre personas no solo de afinidades comunes.
Tik-tok

El 1,7% accede a Tik-tok en las mafanas, el 5% accede en las tardes, el 18,5% accede en las
noches y ningun encuestado suele acceder en las noches.

Otra

La tabla N° 32 y la figura 17 también muestran que el Telegram es otra de las red social
utilizada por los encuestados, el 0,8% accede en el horario de la mafiana y la tarde mientras el

1,7% accede por la noche y ninguna persona accede a esta red durante la madrugada.
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Tabla N° 32 Medio de comunicacion preferido para recibir ofertas y
promociones

MEDIO DE COMUNICACION ABSOLUTO RELATIVO

Redes Sociales 62 52,1%
Correo 50 42,0%
Television 4 3,4%
Mensaje de texto 3 2,5%
Total 119 100%

Fuente: Elaboracion propia, 2021.

¢ Por qué medio de comunicacion prefiere recibir informacion sobre ofertas o promociones?

119 respuestas

® Correo

@ Redes sociales
Television

® Radio

@® \olantes

® Mensaje de texto

Figura N° 17 Medio de comunicacion preferido para recibir ofertas y promociones.

Fuente: Elaboracion propia, 2021.

Segun la Tabla N° 32 y la Figura N° 17 se observa que el 52,1% prefiere recibir ofertas y
promociones por redes sociales que por otros medios, el 42% prefiere el correo, el 3,4%
prefiere la television y el 2,5% prefiere recibir ofertas y promociones por mensaje de texto.

Del total de encuestados, ninguno prefiere la radio y los volantes como medio para recibir

ofertas y promociones.
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Tabla N° 33 Frecuencia de revision de ofertas y promociones (correo)

FRECUENCIA ABSOLUTO RELATIVO
Nunca 10 8,4%
Casi nunca 26 21,8%
Ocasionalmente 46 38,7%
Casi todos los dias 28 23,5%
Todos los dias 9 7,6%
Total 119 100%

Fuente: Elaboracion propia, 2021.

¢Que tan frecuente revisa las ofertas y promociones que le envian por correo?
119 respuestas

@ Nunca
@ Casinunca
Ocasionalmente

@ Casi todos los dias
@ Todos los dias

Figura N° 18 Frecuencia de revision de ofertas y promociones (correo).
Fuente: Elaboracion propia, 2021.

De la Tabla N° 33 y la Figura N° 18 se determina que el 8,4% nunca revisa los correos de
ofertas y promociones, el 21,8% casi nunca los revisa, el 38,7% los revisa ocasionalmente, el
23,5% los revisa casi todos los dias y solo el 7,6% revisa los correos de ofertas y promociones
todos los dias.

Por otro lado, al comparar los resultados sobre la frecuencia en que los encuestados revisan
los correos de ofertas y promociones versus el porcentaje de encuestados que prefieren el
correo como medio de comunicacion para recibir ofertas y promociones se determina que,
aunque el 42% de los encuestados prefiere recibir las ofertas y promociones via correo solo el

31,1% los revisa todos los dias o casi todos los dias.
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Tabla N° 34 Frecuencia de revision de ofertas y promociones (redes)

FRECUENCIA ABSOLUTO RELATIVO
Nunca 3 2,5%
Casi nunca 5 4,2%
Ocasionalmente 58 48,7%
Casi todos los dias 38 31,9%
Todos los dias 15 12,6%
Total 119 100%

Fuente: Elaboracion propia, 2021.

:Que tan frecuente revisa las ofertas y promociones que se publican por redes?

119 respuestas

@® Nunca

@ Casinunca
Ocasionalmente

@ Casi todos los dias

@ Todos los dias

~~

Figura N° 19 Frecuencia de revision de ofertas y promociones (redes).
Fuente: Elaboracién propia, 2021.

Respecto a las ofertas y promociones que son publicadas en redes sociales se observa que, el
2,5% de los encuestados nunca las revisa, el 4,2% casi nunca las revisa, el 31,9% las revisa
casi todos los dias y el 12,6% las revisa todos los dias. En mayor proporcion, el 48,7% de
encuestados suelen revisar este tipo de publicaciones forma ocasional. Por otra parte, al
comparar los resultados sobre la frecuencia en que los encuestados revisan las publicaciones
de ofertas y promociones en redes sociales versus el porcentaje de encuestados que prefieren
las redes sociales como medio de comunicacidn para recibir ofertas y promociones se
determina que, aunque el 52,1% de los encuestados prefiere recibir las ofertas y promociones

via redes sociales solo el 44,5% las revisa todos los dias o casi todos los dias.
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Tabla N° 35 Tipo de promociones que prefieren los encuestados

TIPOS DE PROMOCIONES ABSOLUTO RELATIVO

Descuentos 115 51,1%
Cupones 52 23,1%
Sistema de puntos 32 14,2%
Concursos 26 11,6%

Total encuestados: 119 100%

Fuente: Elaboracién propia, 2021.

Concursos
Sistema de puntos E

Figura N° 20 Tipo de promociones que prefieren los encuestados.

Fuente: Elaboracién propia, 2021.

De los 119 encuestados 115 prefieren los descuentos como tipo de promociones, 52
encuestados prefieren los cupones, 32 encuestados prefieren los sistemas de puntos y solo 26

encuestados prefieren los concursos.

Tabla N° 36 Frecuencia con que influyen las ofertas en la decision de
compra de los encuestados

FRECUENCIA ABSOLUTO RELATIVO

1 2 1,7%
2 4 3,4%
3 32 26,9%
4 37 31,1%
5 44 37,0%
Total 119 100%

Fuente: Elaboracion propia, 2021.
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Figura N° 21 Frecuencia con que influyen las ofertas en la decision de compra de los

encuestados.

Fuente: Elaboracién propia, 2021.

Respecto al tema de ofertas, se pregunto a los encuestados la frecuencia con que influyen las

ofertas en su decision de compra usando una escala del 1 al 5 siendo 1 “muy poco frecuente

y 5 “muy frecuente”, los resultados fueron los siguientes:

2

De los 119 encuestados el 1,7% respondi6 con una frecuencia de 1 lo que significa que muy

poco frecuente influyen las ofertas en su decision de compra, el 3,4% respondié con una

frecuencia de 2 por lo que se determina que las ofertas influyen en su decisién de compra de

forma poco frecuente, el 26,9% respondi6 con una frecuencia de 3 siendo la frecuencia media

de la escala, el 31,1% respondi6 con una frecuencia de 4 por lo que se determina que las

ofertas influyen en su decision de compra en forma frecuente y por Gltimo, en una proporcion

mayor, el 37% respondid con una frecuencia de 5 lo que significa que las ofertas influyen en

su decision de compra de forma muy frecuente.
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Tabla N° 37 Frecuencia de compra de productos en linea

FRECUENCIA ABSOLUTO RELATIVO
Al menos, una vez por semana 26 21,8%
Varias veces al mes 43 36,1%
Cerca de una vez al mes 24 20,2%
Varias veces al afio 23 19,3%
Cerca de una vez al afio 2 1,7%
Menos de una vez al afio 1 0,8%
Total 119 100%

Fuente: Elaboracion propia, 2021.

:Con queé frecuencia compra usted productos en linea? Por ejemplo: comida a domicilio, libros,

etc.
119 respuestas

@ Al menos, una vez por semana
@ Varias veces al mes
Cerca de una vez al mes
@ Varias veces al afio
@ Cerca de una vez al afio
@® Menos de una vez al afio

Figura N° 22 Frecuencia de compra de productos en linea.

Fuente: Elaboracion propia, 2021.

De acuerdo con la Tabla N° 37 y la Figura N° 22, el 21,8% del total de encuestados compra
productos en linea al menos una vez por semana, el 36,1% compra productos en linea varias
veces al mes colocandose como la mayor frecuencia de compra, el 20,2% compra productos
en linea cerca de una vez al mes, el 19,3% compra productos en linea varias veces al afio, el
1,7% compra productos en linea cerca de una vez al afio y el 0,8% compra productos en linea
menos de una vez al afio.

Desde otro enfoque, se puede determinar que el 57,9% de los encuestados realiza compras en

linea de forma regular, desde varias veces al mes hasta una vez por semana, reflejando un
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comportamiento habitual por parte de ese porcentaje de consumidores potenciales y ademas
que estos pueden encontrarse mas motivados y por eso siguen realizando sus compras de esa
forma.

Por otra parte, el 39,5% realiza compras en linea de forma més moderada y quiza racional,
desde varias veces al afio hasta cerca de una vez al mes, por lo que se puede intuir que esa
porcién de consumidores potenciales puede encontrarse menos motivada de realizar compras

en linea.

Tabla N° 38 Navegador usado regularmente al realizar compras en linea

NAVEGADOR ABSOLUTO RELATIVO
Google Chrome 74 62,2%
Safari 19 16,0%
Internet Explorer 9 7,6%
Mozilla Firefox 6 5,0%
Edge 5 4,2%
Otro 5 4,2%
Opera 1 0,8%
Total 119 100%

Fuente: Elaboracién propia, 2021.

;Qué navegador usa regularmente al realizar compras en linea?

119 respuestas

@® Google Chrome

@ Mozilla Firefox
Opera

@ Safari

@ Internet Explorer

@ Edge

@ Petal search

@® WhatsApp

@ Aplicaciones

@ Aplicacion exclusiva

@ Uber eats

Figura N° 23 Navegador usado regularmente al realizar compras en linea.

Fuente: Elaboracion propia, 2021.
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Considerando que para la implementacion del presente proyecto se requiere la creacion de una
pagina web, se procedid a preguntar a los encuestados qué navegadores usan regularmente a la
hora de realizar compras en linea, esto porque es importante asegurarse que el sitio web que se
cree sea compatible con los navegadores que utilizan los clientes potenciales. Como opciones
de respuesta se pusieron los navegadores més utilizados a nivel mundial, Google Chrome,
Mozilla Firefox, Opera, Safari, Internet Explorer, Edge y se agregd la opcién de otro por si los
encuestados suelen usar otros navegadores diferentes.

A continuacion, se detallan los resultados, el 62,2% usa regularmente el navegador Google
Chrome al realizar compras en linea, el 16% usa Safari, el 7,6% usa Internet Explorer, el 5%
usa Mozilla Firefox, un 4,2% usa el navegador Edge y quienes utilizaron la opcion de “Otro”
como respuesta indicaron que usan el navegador Petal Search, o que en vez de navegador usan
aplicaciones como WhatsApp y UberEats, representando el 4,2%. Y el 0,8% usa Opera

representando la menor proporcion del total de encuestados.

Tabla N° 39 Inquietudes de los encuestados al comprar en linea

INQUIETUDES AL COMPRAR EN LINEA ABSOLUTO RELATIVO
Ser victima de algun tipo de estafa, engafio o hackeo 30 25,2%
La seguridad y confidencialidad de la informacion personal 27 22,7%
La calidad de los productos o servicios 21 17,6%
La garantia o problemas con su aplicacion 10 8,4%
Ninguna 7 5,9%
Que el producto no llegue o llegue dafiado 5 4,2%
El tiempo de entrega 4 3,4%
Errores de envio, que no sea lo solicitado 4 3,4%
Costos de envio 3 2,5%
Las formas de pago 3 2,5%
Otra 3 2,5%
Cargos duplicados 0 automaticos sin autorizacion 2 1,7%
Total 119 100%

Fuente: Elaboracion propia, 2021.
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Cargos duplicados ...
Costos de envio H
Las formas de pago E
Otra H
El tiempo de entrega n
Errores de envio, que n...

Que el producto no lleg...

Ninguna

La garantia o problema...
La calidad de lo...

Ser victima de algun tip... “
Figura N° 24 Inquietudes de los encuestados al comprar en linea.

Fuente: Elaboracién propia, 2021.

Como se muestra en la tabla N° 39 y la figura N° 24, las inquietudes de los encuestados al
comprar en linea se desglosan de la siguiente forma, a 30 personas (25,2%) les inquieta ser
victima de algun tipo de estafa, engafio o hackeo, a 27 personas (22,7%) les inquieta la
seguridad y confidencialidad de la informacidn personal, a 21 personas (17,6%) les inquieta la
calidad de los productos y servicios, principalmente si cumplen con las caracteristicas
descritas 0 mostradas en los sitios web; a 10 personas (8,4%) les inquieta la garantia o los
problemas que se puedan presentar al aplicarla 'y 7 personas (5,9%) indican que no tienen
ninguna inquietud a la hora de realizar compras en linea.

En menor proporcion, a 5 personas (4,2%) les inquieta que el producto no llegue o llegue
dafado, a 4 personas (3,4%) les inquieta el tiempo de entrega y a otro grupo de personas con
la misma proporcién les inquieta los errores de envio, que lo que les entreguen no sea lo que
solicitaron, a tres grupos de 3 personas (2,5%) les inquieta los costos de envio, las formas de
pago y otras inquietudes como las condiciones de higiene de los productos que solicitan en
linea o si las existencias en los sitios son reales. Por otra parte, a 2 personas (1,7%) les

inquieta tener cargos duplicados o automaticos sin autorizacion.
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Tabla N° 40 Queé tan seguros estan los encuestados de que su informacion
personal se mantiene confidencial al comprar en linea

NIVEL DE SEGURIDAD ABSOLUTO RELATIVO

Extremadamente seguro/a 5 4,2%
Muy seguro/a 26 21,8%

Algo seguro/a 42 35,3%

No tan seguro/a 41 34,5%
Nada seguro/a 5 4,2%
Total 119 100%

Fuente: Elaboracion propia, 2021.

:Qué tan seguro/a esta de que su informacion personal se mantiene confidencial cuando compra
productos en linea?

119 respuestas
@ Extremadamente seguroia

@ Muy seguro/a
Algo segurola

@ No tan seguro/a

@ Nada seguro/a

Figura N° 25 Qué tan seguros estan los encuestados de que su informacion personal se
mantiene confidencial al comprar en linea.

Fuente: Elaboracion propia, 2021.

En la tabla N° 40 y la figura N° 25 se observa el nivel de seguridad que sienten las personas
encuestadas respecto a la confidencialidad de su informacion personal al comprar en linea, los
resultados son los siguientes. Del total de encuestados, solo el 4,2% se siente extremadamente
seguro/a de que su informacion personal se mantiene confidencial al comprar en linea, el
21,8% se siente muy seguro/a, el 35,3% se siente algo seguro/a, el 34,5% se siente no tan
seguro/a y otro 4,2% no se siente nada seguro/a de que su informacion personal se mantiene

confidencial al realizar compras en linea.
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Tabla N° 41 Frecuencia de inquietudes de privacidad al comprar en linea

FRECUENCIA ABSOLUTO RELATIVO
Siempre 14 11,8%
La mayor parte del tiempo 22 18,5%
Cerca de la mitad del tiempo 24 20,2%
De vez en cuando 55 46,2%
Nunca 4 3,4%
Total 119 100%

Fuente: Elaboracion propia, 2021.

¢Con que frecuencia le surgen inquietudes de privacidad que le impiden comprar productos en
linea?
119 respuestas

@ Siempre

@ La mayor parte del tiempo
Cerca de la mitad del tiempo

@ De vez en cuando

@ Nunca

Figura N° 26 Frecuencia de inquietudes de privacidad al comprar en linea.

Fuente: Elaboracion propia, 2021.

Con respecto a la frecuencia con que le surgen inquietudes de privacidad a los encuestados
que les impide comprar productos en linea se determina que, al 11,8% de los encuestados les
surgen siempre, al 18,5% les surgen la mayor parte del tiempo, al 20,2% les surgen cerca de la
mitad del tiempo que realizan compras en linea y el 3,4% indica que nunca le surgen
inquietudes de privacidad que les impida comprar.

Por otra parte, se observa que al 46,2% de encuestados de vez en cuando le surgen inquietudes
de privacidad que les impide comprar en linea, este porcentaje representa la mayor frecuencia

de la tabla.
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Tabla N° 42 Queé tan seguros estan los encuestados de que su informacion de
pago se mantiene segura al comprar en linea

NIVEL DE SEGURIDAD ABSOLUTO RELATIVO

Extremadamente seguro/a 6 5,0%
Muy seguro/a 26 21,8%

Algo seguro/a 52 43,7%

No tan seguro/a 33 27,7%
Nada seguro/a 2 1,7%
Total 119 100%

Fuente: Elaboracion propia, 2021.

¢ Queé tan seguro/a esta de que su informacion de pago se mantiene segura cuando compra

productos en linea?
119 respuestas

@ Extremadamente seguro/a
@ Muy seguro/a
Algo seguro/a
@ No tan seguro/a
@ Nada seguro/a

Figura N° 27 Qué tan seguros estan los encuestados de que su informacion de pago se
mantiene segura al comprar en linea.
Fuente: Elaboracién propia, 2021.

En la tabla N° 42 y la figura N° 27 se observa qué tan seguras estan las personas encuestadas
respecto a que su informacion de pago se mantiene segura al comprar en linea, los resultados
se presentan a continuacion.

De los 119 encuestados el 5% se siente extremadamente seguro/a de que su informacion de
pago se mantiene segura a la hora de realizar compras en linea, el 21,8% se siente muy

seguro/a, el 43,7% se siente algo seguro/a siendo este el porcentaje mas alto en la tabla, el
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27,7% no se siente tan seguro/a 'y el 1,7% no se siente nada seguro/a de que su informacion de
pago se mantenga segura a la hora de comprar en linea.

Tabla N° 43 Métodos de pago mas utilizados al comprar en linea

CANTIDAD DE PERSONAS QUE

USAN ESE METODO ABSOLUTO RELATIVO
Simpe 74 22,8%
Tarjeta de débito 72 22,2%
Tarjeta de crédito 52 16,0%
Pago en efectivo 46 14,2%
Transferencia 38 11,7%
Tasa Cero 20 6,2%
PayPal 13 4,0%
Credix 8 2,5%
Multicréditos 1 0,3%
Total encuestados: 119 100%

Fuente: Elaboracién propia, 2021.

Multicréditos
Credix
PayPal

Tasa Cero

Tarjeta de débito

Figura N° 28 Métodos de pago mas utilizados al comprar en linea.

Fuente: Elaboracion propia, 2021.

En la tabla N° 43 y la figura N° 28 se muestra cuales son los métodos de pago mas utilizados
por los encuestados cuando realizan compras en linea, los resultados son los siguientes. De los

119 encuestados 74 utilizan Simpe como método de pago representando la mayor proporcion
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del total, una cantidad similar 72 personas utilizan Tarjeta de débito, 52 personas suelen usar
Tarjeta de crédito, 46 personas prefieren el Pago en efectivo y 38 personas indican que el
método de pago que maés utilizan al comprar en linea es la Transferencia. En menor
proporcion, 20 personas indican que el método que mas utilizan es Tasa Cero, 13 personas

utilizan PayPal, 8 personas utilizan Credix y 1 persona indica que utiliza Multicréditos.

Tabla N° 44 Medios de contacto preferidos en un sitio de ecommerce o

compra en linea

MEDIOS DE CONTACTO ABSOLUTO RELATIVO
El clic to chat (clic para iniciar chat directo por WhatsApp) 79 34,6%
El teléfono 48 21,1%
Correo electrénico 47 20,6%
Redes Sociales 46 20,2%
El clic to call (boton para realizar una llamada directa) 8 3,5%
Total encuestados: 119 100%

Fuente: Elaboracién propia, 2021.

El clic to call (boté...
Redes Sociales
Correo electrénico 7)
El teléfono

El clic to chat (clic par...

Figura N° 29 Medios de contacto preferidos en un sitio de ecommerce o compra en linea.

Fuente: Elaboracion propia, 2021.

Del total de la muestra, 79 personas indican que prefieren usar el clic to chat como medio para
contactar con servicio al cliente, 48 personas prefieren el teléfono, 47 personas prefieren el
correo electrénico, 46 personas prefieren las redes sociales y solo 8 personas prefieren el clic

to call.
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Tabla N° 45 Razones que motivan al encuestado a elegir un sitio sobre otro

RAZONES PARA ELEGIR UN SITIO SOBREOTRO  ABSOLUTO RELATIVO

Si tiene precios atractivos 76 23,0%

Los tiempos de entrega son cortos 52 15,8%

Si los gastos de envio son gratis 45 13,6%

La tienda en linea cuenta con una amplia variedad de productos 37 11,2%
El sitio es facil de usar 33 10,0%

El sitio tiene buenas criticas de otros consumidores 21 6,4%

El servicio al cliente es eficaz 19 5,8%

La tienda en linea permite navegar facilmente por el celular 17 5,2%
La tienda en linea ofrece productos que no encuentro en otras 16 4,8%
Las modalidades de devolucion son flexibles 8 2,4%

Formo parte del programa de fidelidad de la tienda en linea 4 1,2%
Otra 2 0,6%

Total encuestados: 119 100%

Fuente: Elaboracion propia, 2021.

Formo parte de...
Las modalidades d...

La tienda en linea ofre...
La tienda en linea perm...
El servicio al cliente e...
El sitio tiene buena...

El sitio es facil de usar
La tienda en linea cuen...
Si los gastos de envio s...

Los tiempos de entreg...

g
o
E

Si tiene precios atractivos

Figura N° 30 Razones que motivan al encuestado a elegir un sitio sobre otro.

Fuente: Elaboracion propia, 2021.

En el formulario se pregunto a los encuestados las razones que los motivan a elegir un sitio

sobre otro a la hora de realizar compras en linea, los resultados se detallan a continuacion.
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Del total de encuestados 76 indican que una razon para elegir un sitio sobre otro es si tiene

precios atractivos, esta razén elegida por la mayoria de personas. Por otra parte, 52 personas

indican que los motiva los tiempos de entrega, 45 personas indican que los motiva si los

gastos de envio son gratis, a 37 personas los motiva si la tienda en linea cuenta con una amplia

variedad de productos, 33 personas se motivan si el sitio es facil de usar y 21 personas se

motivan a elegir un sitio si tiene buenas criticas de otros consumidores.

En menor proporcion se observa que, 19 personas se motivan a elegir un sitio sobre otro si

consideran que el servicio al cliente es eficaz, 17 personas se motivan si la tienda en linea

permite navegar facilmente por el celular, 16 personas se motivan si la tienda en linea ofrece

productos que no encuentra en otras, 8 personas se motivan si las modalidades de devolucién

son flexibles, 4 personas se motivan si forman parte del programa de fidelidad de la tienda en

linea y 2 personas indican que se motivan por otras razones diferentes a las opciones dadas, ya

sea por la seguridad al realizar compras o porque los productos tienen un precio definido.

Tabla N° 46 Acciones que realiza el encuestado cuando estéa satisfecho con

una compra en linea

ACCIONES QUE REALIZA EL ENCUESTADO

NO LO HE HECHO,

CUANDO ESTA SATISFECHO CON UNA YALOHEHECHO PERO LO HARIA NO LOHARIA
COMPRA EN LINEA ABSOLUTO| RELATIVO | ABSOLUTO| RELATIVO | ABSOLUTO| RELATIVO
Recomienda ese sitio web a las personas de su entorno 106 89,1% 13 10,9% 0 0,0%
Deja una opinion en la tienda en linea 41 34,5% 52 43,7% 26 21,8%
Deja una opinion en redes sociales 44 37,0% 52 43,7% 23 19,3%
Deja una opinion en un sitio de opinion de consumidores 30 25,2% 44 37,0% 45 37,8%
Se hace fan de la tienda en redes sociales 86 72,3% 23 19,3% 10 8,4%
Responde a preguntas de otros internautas en foros 38 31,9% 34 28,6% 47 39,5%
Responde a preguntas de otros internautas en el sitio web 25 21,0% 45 37,8% 49 41,2%

Fuente: Elaboracion propia, 2021.
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Cuando esta satisfecho(a) con una compra en una tienda en linea

Il Ya lo he hecho [l No lo he hecho nunca, pero lo haria No lo haria

> 2 @ ('.\e'
o o o o' o
9@0" oo oo oe? %e*‘?P X @e‘-»‘?

Figura N° 31 Acciones que realiza el encuestado cuando esta satisfecho con una compra en
linea.
Fuente: Elaboracién propia, 2021.

Sobre las acciones que realizan los encuestados cuando estan satisfechos con una compra en
linea se observaron los siguientes hallazgos, el 89,1% confirma que cuando esta satisfecho
recomienda ese sitio a las personas de su entorno y el 10,9% no lo ha hecho, pero lo haria. El
34,5% de los encuestados deja una opinién en la tienda en linea, 43,7% no lo ha hecho, pero
lo haria y un 21,8% no lo haria. EI 37% de los encuestados deja una opinién en redes sociales,
el 43,7% no lo ha hecho, pero lo haria y el 19,3% no lo haria. El 25,2% de los encuestados
deja una opinidn en un sitio de opinion de consumidores, el 37% no lo ha hecho, pero lo haria
y el 37,8% no lo haria.

Por otra parte, el 72,3% indica que se hace fan de la tienda en redes sociales cuando se siente
satisfecho con una compra en linea, el 19,3% no lo ha hecho, pero lo haria y el 8,4% no lo
haria. EI 31,9% responde a preguntas de otros internautas en foros, el 28,6% no lo ha hecho,
pero lo haria y el 39,5% no lo haria; ademas, el 21% responde a preguntas de otros internautas

en el sitio web, el 37,8% no lo ha hecho, pero lo haria 'y el 41,2% no lo haria.
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Tabla N° 47 El encuestado ha abandonado el carrito de compra alguna vez

HA ABANDONADO UN
CARRITO DE COMPRA ABSOLUTO RELATIVO

Si, varias veces 84 70,6%
Si, una vez 20 16,8%
No, 0 no recuerda 15 12,6%
Total 119 100%

Fuente: Elaboracion propia, 2021.

¢Alguna vez ha completado el carrito de compra en un eCommerce o tienda de venta en linea

pero al final no ha llevado a cabo la compra?
119 respuestas

@ Si, varias veces
® Si, unavez
No, o no recuerda

Figura N° 32 El encuestado ha abandonado el carrito de compra alguna vez.
Fuente: Elaboracion propia, 2021.

Respecto a los carritos de compra de las tiendas en linea, se pregunto a los encuestados Si
alguna vez ha completado el carrito de compra en un ecommerce o tienda de venta en linea
pero al final no ha llevado a cabo la compra, los resultados son los siguientes.

La gran mayoria de encuestados, el 70,6% afirma que si han completado un carrito de compra
y lo han abandonado varias veces, el 16,8% afirma que si lo ha hecho pero solo una vez y el

12,6% nunca ha abandonado un carrito después de completarlo o no recuerda haberlo hecho.
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Tabla N° 48 Razones mas comunes para abandonar una compra en linea

RAZONES PARA ABANDONAR UNA

COMPRA EN LINEA ABSOLUTO RELATIVO
Altos costos de envio 55 18,9%
El sitio no me inspiraba confianza 38 13,1%
Tras pensarlo mejor, el producto no me convenia 31 10,7%
Preferia ver el articulo en tienda antes de comprarlo 30 10,3%
El tiempo de entrega era demasiado largo 24 8,2%
Las formas de pago no me convenian 23 7,9%
Faltaba informacion sobre el producto y pago 23 7,9%
Problema técnico en el sitio 22 7,6%
Queria méas tiempo para comparar 21 7,2%
No pude contactar con atencion al cliente 10 3,4%
Las péginas de pago eran poco claras y confusas 7 2,4%
No pude crear una cuenta o identificarme 4 1,4%
Otra 3 1,0%
Total encuestados: 119 100%

Fuente: Elaboracién propia, 2021.

Otra E
No pude crear una cuent...
Las paginas de pago era...

No pude contactar co...

Queria mas tiempo par...
Problema técnico en el sitio
Las formas de pago no m...
Faltaba informacion sobr...

El tiempo de entrega er...

Preferia ver el articulo e...

21
22
23
23
24
30
31
55

Tras pensarlo mejor, e...

El sitio no me inspirab... | 0 38 0000
Altos costos de envio. | R

Figura N° 33 Razones mas comunes para abandonar una compra en linea.

Fuente: Elaboracion propia, 2021.

La tabla N° 48 y la figura N° 33 muestran las razones mas comunes por las que los

encuestados abandonan una compra en linea, a continuacion se detallan los resultados.
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De los 119 encuestados 55 personas indican que han abandonado una compra en linea por los
altos costos de envio razén que representa la mayor proporcién de la muestra, 38 personas lo
han hecho porque el sitio no les inspiraba confianza, 31 personas indican que tras pensarlo
mejor, el producto no les convenia, 30 personas han preferido ver el articulo en tienda antes de
comprarlo, 24 personas abandonaron la compra en linea porque el tiempo de entrega era
demasiado largo, 23 personas indican que las formas de pago no les convenian mientras otro
grupo de igual proporcién lo ha hecho porque faltaba informacion sobre el producto y pago.
Los problemas técnicos en el sitio web es una razén que ha hecho que 22 de los encuestados
abandonen una compra en linea y 21 personas indican que lo han hecho porque querian méas
tiempo para comparar. En menor proporcion, 10 personas indican que no pudieron contactar
con servicio al cliente y por eso abandonaron, 7 personas lo hicieron porque consideraron que
las paginas de pago eran poco claras y confusas, 4 personas indican que no pudieron crear una
cuenta o identificarse y 3 personas abandonaron por otras razones como la falta de claridad en

las politicas de devolucién.

Tabla N° 49 Tiendas o negocios a los que acude a comprar productos

informaticos

TIENDAS O NEGOCIOS DE
PRODUCTOS INFORMATICOS  ABSOLUTO RELATIVO

Intelec 47 22, 7%
Extreme Tech 30 14,5%
PC Store 30 14,5%
Otras 25 12,1%
Cococo 19 9,2%
Breaking Technology 17 8,2%
Dell Store 15 7.2%
Compufax 13 6,3%

PC Todo CR 7 3,4%
Compuamersa 4 1,9%
Total encuestados: 119 100%

Fuente: Elaboracion propia, 2021.
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Figura N° 34 Tiendas o negocios a los que acude a comprar productos informaticos.

Fuente: Elaboracién propia, 2021.

Respecto a las tiendas o negocios a los que acuden los encuestados a comprar productos

informaticos, 47 personas acuden a Intelec, 30 personas acuden a PC Store y la misma

proporcién acude a Extreme Tech, 19 personas acuden a Cococo, 17 personas acuden a

Breaking Technology, 15 personas indican que acuden a Dell Store y 13 personas acuden a

Compufax. Por otra parte, 7 personas indican que acuden a PC Todo CR a comprar productos

informaticos cuando los requieren y 4 personas indicaron que acuden a Compuamersa. Cuatro

de los negocios mas mencionados fueron analizados en el benchmarking.

Tabla N° 50 Nivel de satisfaccion con servicio al cliente de los negocios a los

gue acude el encuestado

NIVEL DE SATISFACCION ABSOLUTO RELATIVO

Muy satisfecho 48 40,3%
Satisfecho 44 37,0%
Neutral 23 19,3%
Poco satisfecho 2 1,7%
Nada satisfecho 2 1,7%
Total 119 100%

Fuente: Elaboracion propia, 2021.



Pagina | 160

:Que tan satisfecho se siente con el servicio al cliente recibido en la(s) tienda(s) o empresa(s) que
indico en la pregunta anterior?

119 respuestas

@ Muy satisfecho

@ Satisfecho
Neutral

@ Poco satisfecho

@ Nada satisfecho

Figura N° 35 Nivel de satisfaccion con servicio al cliente de los negocios a los que acude el

encuestado.

Fuente: Elaboracién propia, 2021.

De los 119 encuestados el 40,3% se siente muy satisfecho con el servicio al cliente recibido en
los negocios a los que acude a comprar productos informaticos, el 37% se siente satisfecho, el
19,3% es neutral, el 1,7% se siente poco satisfecho y otro 1,7% se siente nada satisfecho con
sus proveedores habituales. A la vez, estos datos muestran que la gran mayoria de encuestados

se sienten satisfechos o muy satisfechos con el servicio al cliente recibido, cerca del 77,3%.

Tabla N° 51 Frecuencia de compra de productos informaticos

FRECUENCIA DE COMPRA ABSOLUTO RELATIVO

Semanal 3 2,5%
Mensual 8 6,7%
Trimestral 12 10,1%
Semestral 20 16,8%
Anual 15 12,6%
Ocasionalmente 58 48,7%
Casi nunca 3 2,5%
Total 119 100%

Fuente: Elaboracion propia, 2021.
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¢Con qué frecuencia compra usted productos informaticos?
119 respuestas

@® Semanal
@ Mensual
) Trimestral
® Semestral
@ Anual
@ Ocasionalmente
@ Casinunca

Figura N° 36 Frecuencia de compra de productos informaticos.
Fuente: Elaboracién propia, 2021.

En cuanto a la frecuencia de compra de productos informaticos de los encuestados, el 2,5%
indica que realiza compras semanales, en la encuesta participaron varios profesionales
informaticos por lo que se percibe que ese porcentaje se relaciona con personas que requieren
productos informaticos de forma frecuente para la gestion de su trabajo. Por otra parte, el
6,7% indica que compra productos informaticos de forma mensual, el 10,1% realiza compras
de forma trimestral, el 16,8% indica que realiza compras semanales, el 12,6% realiza compras
en forma anual, el 48,7% indica que realiza compras de manera ocasional siendo esta la mayor

proporcién y el 2,5% indica que casi nunca realiza compras de ese tipo de productos.

Tabla N° 52 Aspectos mas importantes al comprar productos informaticos

ASPECTOS MAS IMPORTANTES ABSOLUTO RELATIVO

Calidad del producto 60 18,9%
Relacién calidad - precio 53 16,7%
La garantia 45 14,2%

El precio 42 13,2%
Calidad del servicio 41 12,9%
Asistencia técnica 41 12,9%

La marca 36 11,3%

Total encuestados: 119 100%

Fuente: Elaboracion propia, 2021.
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La marca

Calidad del servicio
Asistencia técnica

El precio

La garantia

Relacion calidad - precio

Calidad del producto

Figura N° 37 Aspectos méas importantes al comprar productos informaticos.
Fuente: Elaboracién propia, 2021.

Dentro del formulario se le pidio a los encuestados que a partir de una lista de aspectos
indicaran cudles son los mas importantes para ellos a la hora de comprar productos
informaticos, la informacion recolectada mediante sus respuestas permitira definir a qué hay
que darle mas importancia a la hora de ofrecer los productos y servicios a los consumidores
potenciales, a continuacion se detallan los resultados.

Segun la tabla N° 52 y la figura N° 37, en primer lugar se encuentra la calidad del producto
como aspecto mas importante para 60 de los encuestados siendo la mayor proporcion del total,
en segundo lugar se encuentra el aspecto de la relacion calidad — precio elegido por 53
personas, en tercer lugar esta el aspecto de la garantia elegido por 45 personas, en cuarto lugar
esta el aspecto del precio elegido por 42 personas, en quinto lugar esta el aspecto de la calidad
del servicio elegido por 41 personas y en sexto lugar esta el aspecto de la asistencia técnica
elegido por la misma cantidad de personas, y en ultimo lugar se encuentra el aspecto de la

marca elegido solo por 36 personas.
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Tabla N° 53 Ultima vez que el encuestado compro6 un producto informético

ULTIMA COMPRA ABSOLUTO RELATIVO

Hace 0-3 meses 31 26,1%
Hace 3-6 meses 31 26,1%
Hace 6-12 meses 27 22,7%
Hace 12-24 meses 20 16,8%
Hace mas de 24 meses 10 8,4%
Total 119 100%

Fuente: Elaboracion propia, 2021

Por favor, indique la ultima vez que comproé un producto informatico.

119 respuestas

@ Hace 0-3 meses
@ Hace 3-6 meses

£ Hace 6-12 meses

@ Hace 12-24 meses
8,4% X

@ Hace mas de 24 meses

Figura N° 38 Ultima vez que el encuestado compré un producto informatico.
Fuente: Elaboracién propia, 2021.

En la tabla N° 53 y la figura N° 38 se muestra aproximadamente hace cuanto fue que cada
encuestado compro un producto informatico, seguidamente se detallan los resultados.

El 26,1% de las personas encuestadas indico que la tltima vez que comproé un producto
informatico fue hace 0 a 3 meses, otro 26,1% de las personas indico que la ultima vez fue hace
3 a 6 meses, el 22,7% indico que la ultima vez fue hace 6 a 12 meses, el 16,8% compro6 un
producto informatico por Gltima vez hace 12 a 24 meses y el 8,4% indicé que la Gltima vez fue
hace més de 24 meses.

Desde otro punto de vista, se observa que el 74,9% de los encuestados compré un producto

informatico hace 0 a 12 meses atras.
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Tabla N° 54 Ultimo producto informético adquirido por el encuestado

ULTIMO PRODUCTO

INFORMATICO ADQUIRIDO ABSOLUTO RELATIVO

celulares y/o tabletas 46 18,0%
computadoras portatiles 46 18,0%
periféricos (mouse, teclados,) 44 17,3%
tarjetas, componentes 0 memorias 30 11,8%
monitores 17 6,7%

impresoras o multifuncionales 13 5,1%

Video Juegos o consolas de video juegos 13 5,1%
Software o licencias 12 4,7%
computadoras de escritorio 11 4,3%

equipos de streaming (para ver tv por internet) 11 4,3%
equipos de streaming (para producir videos o contenido) 5 2,0%
Otro 4 1,6%

Asistentes Virtuales (Google, Alexa, Siri) 3 1,2%
Total encuestados: 119 100%

Fuente: Elaboracién propia, 2021.

Asistentes Virtuales (Googl... ﬂ
Otro n
equipos de streaming (par... “
computadoras de escritorio
equipos de streaming (par...
Software o licencias
impresoras o multifuncionales
Video Juegos o consolas d...
—
tarjetas, componentes ... “
periféricos (mouse, teclados,) “
-
T T

celulares y/o tabletas

computadoras portatiles

Figura N° 39 Ultimo producto informético adquirido por los encuestados.

Fuente: Elaboracion propia, 2021.
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Respecto al altimo producto informatico adquirido por los encuestados, del total de la muestra
46 personas indican que adquirieron un celular o una tableta, otro grupo de igual proporcion
indica que adquirié una computadora portatil, 44 personas indican que adquirieron algan tipo
de periférico (mouse, teclado) y 30 personas indican que adquirieron tarjetas, componentes o
memorias, los anteriores productos son los que han adquirido una mayor cantidad de
encuestados.

Los monitores son parte de los Gltimos productos informéaticos adquiridos por 17 de los
encuestados, 13 personas indican que adquirieron impresoras o multifuncionales y otro grupo
de igual proporcion adquiri video juegos o consolas de video juegos. Software o licencias
forma parte de los ultimos productos informéticos adquiridos por 13 de los encuestados, 11
personas adquirieron computadoras de escritorio y otro grupo de igual cantidad de personas
indica que adquirieron equipos de streaming para ver tv por internet.

En menor proporcion se observa que, 5 de los encuestados indican que adquirieron equipos de
streaming para producir videos o contenido, 3 personas adquirieron asistentes virtuales
(Google, Alexa, Siri) y 4 personas indican que adquirieron otros tipos de productos

informaticos.

Tabla N° 55 Disposicion del encuestado a comprar en una tienda en linea
gue solo entrega a domicilio

DISPOSICION  ABSOLUTO RELATIVO

Si 85 71,4%
No 6 5,0%
Tal vez 28 23,5%
Total 119 100%

Fuente: Elaboracion propia, 2021.



Pagina |166

¢ Estaria dispuesto a comprar productos informaticos en una nueva tienda en linea que solo

entrega a domicilio?
119 respuestas

@® si
® No

Tal vez

Figura N° 40 Disposicién del encuestado a comprar en una tienda en linea que solo entrega a
domicilio.
Fuente: Elaboracion propia, 2021.

Respecto a la disposicion del encuestado de comprar en una tienda en linea que solo entrega a
domicilio, se obtuvo un alto porcentaje de respuestas positivas, el 71,4% indico que si estaria

dispuesto, el 23,5% indico que tal vez y solo un 5% indicé que no estaria dispuesto.

Tabla N° 56 Qué seria necesario para que los encuestados que respondieron
“no o tal vez” respondan “si”

REQUERIMIENTOS PARA CAMBIAR DE OPINION A"SI"  ABSOLUTO RELATIVO

Que el sitio inspire conflanza y garantice la seguridad de las transacciones e 12 32 4%
informacion personal ’

Que el negocio ofrezca precios atractivos y envio gratuito 8 21,6%

Que el sitio tenga politicas de garantia y devolucion claras 6 16,2%

Que el negocio cuente con instalaciones fisicas 5 13,5%

Que el tiempo de entrega no sea muy largo y se cumpla 3 8,1%

Que el pago sea contra entrega y se obtenga una factura y garantia escrita 1 2,7%
Garantia de que el producto enviado es igual al de la web 1 2,7%

Si las experiencias de otros compradores son buenas si compraria 1 2,7%
Total encuestados: 34 100%

Fuente: Elaboracion propia, 2021.
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Que el pago sea contr...
Garantia de que e...
Si las experiencias d...
Que el tiempo d...
Que el negocio cuent...
Que el sitio teng...

Que el sitio inspir...

Figura N° 41 Qué seria necesario para que los encuestados que respondieron “no o tal vez”
respondan “si”.
Fuente: Elaboracién propia, 2021.

Como se vio en la tabla N° 56 y la figura N° 41, del total de encuestados 34 personas
respondieron que “no” o “tal vez” estarian dispuestos a comprar productos informaticos en
una tienda en linea que solo hace entregas a domicilio, a esas personas se les pregunto qué
seria necesario para que su respuesta fuera “si”, los resultados se detallan a continuacion.

Para 12 personas el sitio debe inspirar confianza y garantizar la seguridad de las transacciones
y la informacion personal, para 8 personas el negocio debe ofrecer precios atractivos y envio
gratuito, 6 personas indican que el negocio debe tener politicas de garantia y devolucién bien
claras eso haria que su respuesta cambie a “si”. 5 personas desconfian de los negocios que no
tienen instalaciones fisicas y por eso indican que para cambiar de opinidn a “si” el negocio
debe tener instalacion fisica. En menor proporcion, 3 personas indican que el tiempo de
entrega no debe ser muy largo y debe cumplirse para tener disposicion de adquirir productos
en la tienda propuesta, 1 persona indica que el pago debe ser contra entrega y que se le facilite
la factura y una garantia escrita, 1 persona requiere que se le de garantia de que el producto
enviado es igual al de la web y otra personas indica que accederia a comprar en la tienda

propuesta si las experiencias de otros compradores son buenas.
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CAPITULO V: DISCUSION E INTERPRETACION
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5.1. DE LOS RESULTADOS

Para la presente investigacion se planted la siguiente pregunta de investigacion ¢Cudl es la
Viabilidad de una MIPYME dedicada a comercializar productos informaticos en linea para los
cantones de San José, Alajuelita, Desamparados y Curridabat?
A manera de respuesta, se logro confirmar que si existe un mercado para la tienda de
productos informaticos ya que hay un alto porcentaje de consumidores potenciales que tienen
disposicion e interés en comprar productos del emprendimiento propuesto, ademas hay un
pequefio grupo de personas que también estarian dispuestos a comprar si se cumplen algunas
condiciones razonables. Ademas, se determind que los principales competidores directos de la
tienda de productos informaticos se ubican aproximadamente a 3 km del punto previsto para
el emprendimiento, lo que le da un buen radio para operar. Y aunque el competidor mas
cercano se ubica a 1.1 km no representa mayor amenaza, pues su enfoque no son los
productos informaticos.
Para llegar a la anterior conclusion se desarrollaron los siguientes objetivos:

a) Definir el proceso a seguir para crear una empresa MIPYME en Costa Rica.
Se determin6 que el proceso para crear una MIPYME en Costa Rica implica realizar varios
pasos o tramites en distintas instituciones del gobierno y su orden no necesariamente va a ser
el mismo para todos los emprendimientos ya que puede variar segun diferentes factores. Sin
embargo, se puede seguir un orden légico de pasos para crear o formalizar una empresa como
se observa en la figura N° 1, ese es el orden gue se investigo y se analiza a continuacion.
PASO 1. Definir la entidad juridica del negocio: el emprendedor debe tener resuelto si va a
lanzar su negocio individualmente o apoyado por socios, eso le permitira definir si debe

operar como persona fisica o persona juridica. EI trdmite se puede realizar de forma virtual,
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con excepcidn de unos casos. Si se desea formar una sociedad hay que recurrir a un notario
publico que tenga firma digital para que realice el registro en el Registro Mercantil y obtenga
el nimero de cédula juridica que identificara a la empresa, esto permitira tramitar la obtencion
de los libros legales. Duracion: 5 dias maximo.

PASO 2. Tramitar el permiso de uso de suelo: este permiso se requiere ya que hay algunas
actividades que no se pueden realizar dependiendo la zona, puede gestionarse presencial o
virtualmente en la municipalidad del cantén donde se considere desarrollar la actividad
comercial, en el caso del emprendimiento planteado corresponde la Municipalidad de San
José. Duracion: 8 dias habiles.

PASO 3. Inscribirse como contribuyente en el Ministerio de Hacienda: este tramite es
obligatorio para cualquier persona fisica o juridica que realice actividades lucrativas, se puede
tramitar de forma presencial o virtual mediante la pagina web. Las PYMES pueden optar por
inscribirse en el régimen tradicional o el simplificado. Duracion: inmediato.

PASO 4. Registrarse como patrono en la CCSS: todo patrono debe contribuir al régimen de
seguridad social de cada trabajador realizando el pago de las cuotas correspondientes al
Seguro Social ya sea en las oficinas centrales, regionales o a través de la pagina de internet.
Duracion: depende de la fecha de inspeccion en caso que la requiera.

PASO 5. Solicitar el Permiso Sanitario de Funcionamiento: este es un requisito obligatorio,
ademas de seguir los lineamientos establecidos para hacer frente al COVID-19. Este tramite
implica un costo que en el caso particular de las PYMES es de $20. Se solicita en el area
rectora del Ministerio de Salud que opera en la zona donde se vaya a ubicar el negocio.
PASO 6. Tramitar el registro sanitario de los productos: esto depende de lo que se vaya a

comercializar, no aplica para todos los emprendimientos. Duracion: 5 dias habiles.
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PASO 7. Tramitar la poliza del INS: este trdmite es para asegurar a los empleados por riesgos
del trabajo, es obligatorio para toda empresa y debe hacerse antes del inicio de operaciones. El
monto a pagar por la poliza es un porcentaje sobre la planilla inicial segun el tipo de actividad
que vaya a realizar el negocio. Duracion: hasta 5 dias habiles.

PASO 8. Tramitar la patente municipal: esto es indispensable para poder realizar la actividad
comercial, se solicita en la municipalidad del cantdn donde se va a ubicar el emprendimiento,
se puede hacer presencial o en linea mediante la plataforma Tramite jYa! Duracion: 5 a 10
dias habiles.

PASO 9: Registro de la marca: este tramite no es obligatorio pero es recomendable para
proteger los derechos de marca y evitar que otros se aprovechen. Desde finales del 2020 se
puede realizar en linea por medio de la plataforma WIPO file del Registro Nacional, su costo
es de $50. Duracién: 6 meses aproximadamente.

PASO 10. Tramitar otros permisos: segun el caso se debe tramitar otros permisos como el de
la Cruz Roja y el del Benemérito Cuerpo de bomberos.

PASO 11. Realizar la apertura de cuentas bancarias y la solicitud de datafonos: se debe
cumplir con la ley fiscal que estipula que toda entidad juridica que realice actos de comercio
debe contar con los medios para aceptar y facilitar el pago electrénico. Su costo mensual es
variable con un tope méaximo de ¢20.000. Duracién: depende de la entidad financiera elegida.
PASO 12. Registro PYME: no es obligatorio pero es una condicién que trae muchos
beneficios para los negocios que la adquieren. Este se tramita presencialmente en el MEIC.
Respecto a los recursos necesarios para poner en marcha el emprendimiento propuesto, estos
se dividieron y calcularon en dos grupos: el capital de trabajo y la inversion inicial.
CAPITAL DE TRABAJO: se determin0 a un mes plazo ya que la idea es generar ingresos de

forma inmediata 0 en muy corto tiempo por cada venta y asi recuperar la inversion en un corto
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plazo. Los rubros que se contemplaron son el gasto por personal, los gastos varios (agua,
teléfono e internet), el alquiler, servicios continuos como el software de gestion y facturacion
por medio de la plataforma virtual Alegra, la prevision de impuestos, ademas de una prevision
para gastos generales. Como se muestra en la tabla N° 5 el capital de trabajo estimado para
que opere el proyecto propuesto es de ¢2.310.792,43, de ese monto ¢1.449.060,63
corresponde al gasto por salarios y cargas sociales segun el desglose de la tabla N° 6.
INVERSION INICIAL: La implementacion del negocio requiere invertir en recursos
tecnoldgicos como computadoras bien equipadas con buena capacidad de almacenamiento y
memoria, ademas de mobiliario y articulos basicos de oficina para las gestiones
administrativas y de ventas. También, requiere adquirir mobiliario para el almacenamiento del
inventario, herramientas y equipo para brindar el servicio de revision y reparacion de
computadoras y suministros de empaque y limpieza. Otras inversiones importantes son las
relacionadas con la formalizacion de la empresa asi como la promocion y publicidad que
incluyen la creacién de la tienda en linea, disefio del logo y articulos promocionales. La tabla
N° 7 detalla el monto inversion inicial para implementar el emprendimiento, este asciende a
¢4.459.482,03.

b) Identificar el mercado potencial en los cantones de San José, Alajuelita,
Desamparados y Curridabat, para la viabilidad de una tienda de productos
informaticos.

De las 119 personas encuestadas se obtuvo que aproximadamente el 60% reside en al canton
de San José y un 19% reside en el canton de Desamparados, en menor proporcion se
encuentran personas que vivan en los cantones de Curridabat y Alajuelita como se detalla en

la tabla N° 17. EI 95% son costarricenses y el 5% tiene nacionalidad extranjera (tabla N° 20).
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Los rangos de edades con mayor participacion se concentran en los adultos jévenes en edad
laboral, probablemente con trabajo fijo e independencia econdmica, principalmente entre 30 y
34 aros, seguido de los rangos entre 35 y 39 afios y entre 25 y 29 afios, estos tres rangos de
edades tienen proporciones similares y en total representan el 82.4% de los encuestados, con
menor participacion se encuentran las personas entre 20 y 24 afios y quienes tienen de 40 afios
en adelante (tabla N°18). La mayoria de personas son de género masculino, aunque solo por
una diferencia de 8 personas que el género femenino, como aparece en la tabla N° 19, esto
demuestra que el mercado meta puede conformarse por adultos jovenes de ambos géneros.

El 47,1% de las personas se encuentra en estado civil soltero/a siendo este el que predomina, y
37% estan casados/as, estos dos grupos representan la mayoria de encuestados (tabla N° 21).
Se considera que las personas solteras disfrutan de su tiempo libre y pueden encontrarse mas
desahogadas econémicamente al no tener hijos o una obligacion econémica familiar.

Por otro lado, la investigacion muestra en la tabla N° 22 que el 63% de las personas han
alcanzado un grado universitario lo que refleja que son profesionales y que han adquirido un
buen nivel de conocimiento en alguna disciplina en especifico y el 21,8% tiene su universidad
incompleta, estos dos niveles académicos representan la mayoria de encuestados.

Respecto al nivel o clase socioecondmica, la tabla N° 23 muestra que el 45,4% de los
encuestados consideran que pertenecen a la clase media baja y 47,1% consideran que
pertenecen a clase media alta. Al comparar esos datos con el nivel de ingresos mensuales
desglosados en la tabla N° 27, se puede confirmar que la clase media baja y la clase media alta
representan la gran mayoria de personas ya que, el 42,9% indico que percibe un nivel de
ingresos mensual entre los 300.000 y 699.999 colones el cual se puede asociar a la clase
media baja y el 49,6% percibe un nivel de ingresos mensual entre los 700.000 a mas de un

millon de colones el cual se puede asociar con la clase media alta.
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Sobre la situacion laboral, casi el 100% de encuestados se encuentran activos laboralmente
(tabla N° 24), el 89,1% son asalariados y un 8,4% trabaja de forma independiente (tabla N°
25), estos datos confirman que la gran mayoria de los encuestados cuentan con trabajo e
independencia econdmica. También se determind que la mayoria de encuestados tienen una
profesion en el rea de Administracion, Sistemas, Servicio al cliente 0 Ventas (tabla N° 26).
Sobre los gustos y preferencias, se preciso que la gran mayoria de personas prefiere pasar
tiempo en familia o ver peliculas en casa en su tiempo libre (tabla N° 28).

Por otro lado, se visualizd que las redes sociales que utilizan la mayoria de encuestados son
Facebook y WhatsApp, con una participaciéon de 115 personas cada una representando casi el
100% de la muestra (tabla N° 29) y por frecuencia de uso Facebook y WhatsApp también se
mantienen a la cabeza de la tabla con una participacién superior a 100 personas (tabla N° 30).
Sobre el horario en que las personas acceden a las redes sociales se demostroé en la tabla N° 31
que, en el caso de Facebook se observo que la mayoria accede en el rango horario de la noche.
En el caso de WhatsApp, como es de esperar por sus caracteristicas, se observo que entre el
78% y el 86% de los encuestados utilizan esta red social en la mafiana, tarde y noche.

En cuanto a las ofertas, se determind que estas influyen muy frecuente en la decision de
compra del 37% de las personas, en forma frecuente en el 31.1% y con una frecuencia media
en el 26,9% (tabla N° 36), los descuentos son el tipo de promocién que prefiere la mayoria,
seguido de los cupones que resultan mas atractivos para casi la mitad de las personas segun la
figura N° 20. Los medios de comunicacion preferidos para recibir ofertas y promociones son
las redes sociales y el correo (figura N° 17), la mayoria de personas revisa este tipo de
comunicaciones “ocasionalmente”, sequido de “casi todos los dias” (tablas N° 33 y 34).
Sobre la frecuencia de compra de productos en linea, se determino que el 57,9% de las

personas realiza compras de forma habitual, desde varias veces al mes hasta una vez por
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semana y el 39,5% realiza compras con menor frecuencia, desde varias veces al afio hasta
cerca de una vez al mes segun la tabla N° 37. Pero cuando se trata de la frecuencia de compra
de productos informaticos los consumidores se comportan diferente (tabla N° 51) ya que,
aproximadamente la mitad de encuestados realizan compras ocasionalmente, un 16,8% lo hace
de forma semestral y el 12,6% lo hace de forma anual, esto es de esperar ya que por lo general
los productos informaticos y tecnoldgicos son fabricados con una vida util programada que
puede durar entre 1, 2 0 5 afios y ademas la tecnologia evoluciona muy rapidamente creando
tendencias que también influyen en la frecuencia de compra de los consumidores.

La investigacion también demostré los aspectos que los encuestados consideran mas
importantes al comprar productos informaticos segun orden de importancia (tabla N° 52), los
aspectos son: 1. Calidad del producto, 2. Relacion calidad — precio, 3. La garantia, 4. El
precio, 5. Calidad del servicio, 6. Asistencia técnica y 7. La marca.

Ademaés, se comprob6 que aunque la mayoria de encuestados realiza compras en linea de
forma regular, no tienen plena seguridad de que su informacion personal y de pago se
mantenga confidencial y segura al comprar en linea como se muestra en las tablas N° 40 y 42,
alrededor de la mitad de personas les surgen inquietudes de seguridad que les impide comprar
en linea con mayor frecuencia, ya sea cerca de la mitad del tiempo, la mayor parte del tiempo
o0 siempre que realizan compras en linea (tabla N° 41). Por eso, las mayores inquietudes de las
personas al comprar en linea son “ser victima de algun tipo de estafa, engafio 0 hackeo” y “la
seguridad y confidencialidad de la informacién personal”, ademas de “la calidad de los
productos o servicios” y “la garantia o problemas con su aplicacion” (tabla N° 39).

En otro orden de ideas, se confirmd que la gran mayoria de encuestados han abandonado un

carrito de compra, el 70% lo ha hecho varias veces y el 16,8% solo una vez como se visualiza
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en la tabla N° 47. Las principales razones son los altos costos de envio o porque el sitio no les
inspiraba confianza (tabla N° 48).

Del mismo modo, se preciso que el navegador que usan los encuestados regularmente al
comprar en linea es Google Chrome (figura N° 23) y que los métodos de pago més utilizados
son simpe Y tarjeta de débito, seguido por tarjeta de crédito, pago en efectivo y transferencia,
segln el detalle de la tabla N° 43. Ademas, se determiné que “el clic to chat” (clic para iniciar
chat directo por WhatsApp) es el medio de contacto que prefiere la mayoria de personas en un
sitio de ecommerce mas que los medios tradicionales (tabla N° 44).

Las razones que motivan a la mayoria de encuestados a elegir un sitio web sobre otro son: si
tiene precios atractivos, si los tiempos de entrega son cortos, si los gastos de envio son gratis,
si la tienda en linea cuenta con una amplia variedad de productos y si el sitio es facil de usar
(tabla N° 45). También, se precisé que cuando los encuestados estan satisfechas con una
compra en linea suelen recomendar el sitio a las personas de su entorno o se hacen fan de la
tienda en redes sociales (tabla N° 46).

Cuando requieren comprar productos informaticos la mayoria de personas acuden a los lideres
del mercado Intelec, Extreme Tech o a PC Store y en menor proporcién acuden a otras tiendas
(tabla N° 49), en general, la mayoria de personas se encuentran satisfechas o muy satisfechas
con el servicio al cliente que han recibido en tales negocios (tabla N° 50). La Gltima vez que la
mayoria de encuestados compraron un producto informatico fue hace un afio o0 menos, la
mayoria comproé celulares o tabletas, computadoras portatiles, accesorios periféricos como
mouse o teclados, tarjetas, componentes 0 memorias (tabla N° 53 y 54).

Por ultimo, se confirmé que el 71,4% de los encuestados si estarian dispuestos a comprar en
una tienda en linea que solo entrega a domicilid, solo el 5% respondié que “no” y el 23,5%

respondié “tal vez” (tabla N° 55). Segun la tabla N° 56, para que esas personas que
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respondieron “no o tal vez” respondan “si” se requeriria principalmente que el sitio web
inspire confianza y garantice la seguridad de las transacciones e informacion personal, en
segundo lugar que el negocio ofrezca precios atractivos y envio gratuito y en tercer lugar que
el sitio tenga politicas de garantia y devolucion claras. En menor proporcion se observo que 5
personas requeririan que el negocio cuente con instalaciones fisicas para acceder a comprar en
la tienda que se propone en esta investigacion, esa cantidad de personas es similar a las que
indicaron que no estarian dispuestos a comprar por lo que se cree que estan relacionados.

c) Examinar la competencia directa e indirecta de la MIPYME para la formulacion

de competicion.

Como resultado de la investigacion y exploracion de la competencia directa e indirecta se
obtuvieron los siguientes resultados.
PLAZA
Se confirmo que todos los competidores cuentan con tienda fisica y a excepcion de
StarComputers, todos cuentan con una o dos tiendas virtuales en pagina web y redes sociales
(tabla N° 9). Detalladamente Intelec, Extreme Tech, Walmart y Office Depot que son
empresas muy consolidadas tienen de 7 a 14 tiendas fisicas a lo largo de todo el pais por lo
que se percibe que su estrategia de distribucion es intensiva, estas empresas han buscado
colocar sus productos en la mayor cantidad de mercados posible a través de sus multiples
puntos de venta locales y online. PC Store Costa Rica, Breaking Technology, CST
Corporacion de Soluciones, Computadoras PCI y JR Computadoras solo cuentan con una o
dos tiendas fisicas ademas de sus tiendas virtuales, asi que se determina que su estrategia de
distribucion es selectiva porque sus productos estan disponibles solo en pocas tiendas y

posiblemente buscan una cobertura mas limitada, aunque actualmente PC Store Costa Rica

tiene el propdsito de disponer de una red de distribuidores en la zona rural pronto, entonces
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puede decirse que esta en proceso de cambiar su estrategia de selectiva a intensiva. Por su
parte, StarComputers tiene una distribucion exclusiva ya que venden sus productos dentro de
un &rea geogréfica desde un solo punto de venta.

Por otro lado, Al investigar la distancia fisica que hay desde el punto previsto para el
emprendimiento y la ubicacion de los 10 competidores en analisis, se determino que el
competidor mas cercano es Walmart San Sebastian quien se ubica a 1,1km de distancia, esto
quiere decir que no hay competencia en un radio de 1.1km. Los deméas competidores se
encuentran ubicados a mas de 2km de distancia, en especifico los lideres del mercado Intelec,
PC Store Costa Rica y Extreme Tech que son los negocios a donde méas acuden los
consumidores meta para satisfacer sus necesidades de productos informaticos, se ubican entre
2,7km y 3,2km del punto previsto. En general, todos los competidores se encuentran ubicados
en zonas rodeadas de diversos comercios, iglesias, instituciones estatales y educativas, lo que
debe de generarles mucha afluencia de personas.

PRODUCTOS Y SERVICIOS

Como se muestra en la tabla N° 10, la cantidad minima de lineas de productos informaticos
que ofrece la competencia es 7 y la méxima es 17, ademas 7 de 10 competidores ofrecen més
de 12 lineas de productos y en especifico se observé que los lideres Intelec, PC Store Costa
Rica y Extreme Tech ofrecen de 14 a 17 lineas diferentes. En cuanto a la cantidad de
servicios, se observd que lo mas comun es que ofrezcan 3 tipos de servicios entre ellos
servicio técnico y servicio de envio. Entre su cartera de productos y servicios solo cuatro
competidores ofrecen un tipo de servicio diferencial, todos ofrecen servicio de envio y a

excepcion de Walmart y Office Depot todos ofrecen servicio técnico.
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El servicio técnico es el principal tipo de servicio postventa que ofrece la competencia, se
encuentra en diversas categorias como mantenimiento, actualizacion de software, instalacion
de licencias, entre otros.

MEDIOS DE COMUNICACION QUE UTILIZAN PARA TRANSMITIR PROMOCIONES
Se determin0 que a excepcion de un competidor todos cuentan con una pagina web (tabla N°
11), las paginas web ademas de ser un medio de contacto disponible 24/7 son un tipo de
publicidad informativa con mucha cobertura y alcance, asi que puede decirse que la mayoria
de los competidores cuenta con promocién permanente en la web.

Sobre las plataformas de envio, se observé que de los 10 competidores solo 4 las ofrecen entre
sus opciones de envio (tabla N° 11). Intelec, CST Corporacion de Soluciones en Tecnologia y
StarComputers ofrecen envios por medio de la plataforma de Correos de Costa Rica y Office
Depot ofrece la opcidn de que los clientes contraten a su cargo y por su propia cuenta un
servicio de mensajeria como PedidosYa para realizar la entrega de su pedido. Por otra parte,
se observo que lo mas habitual es que los negocios ofrezcan su propio servicio de envio
expres, envios en ruta o por encomienda.

MEDIOS ELECTRONICOS

La observacion permitié precisar que la competencia ofrece minimo 2 y maximo 6 tipos de
pago electrénico en su pagina web y redes sociales segin detalle de la tabla N° 12, las
opciones mas comunes son tarjeta (débito o crédito), transferencia, simpe mévil y
financiamiento y las menos comunes son efectico contra entrega, compra-click, crédito por
deduccion de planilla y Paypal.

SERVICIO AL CLIENTE

Como medios de contacto con servicio al cliente se observo que el teléfono, el correo, el

WhatsApp y otras redes sociales son las principales opciones que ofrece la competencia, por
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otro lado, los formularios de contacto solo se encuentran en la pagina web de 7 competidores
(tabla N° 13). En cuanto al fax, el chat web y el blog son los medios de contacto que menos se
encuentran a disposicion de las personas para contactar con servicio al cliente.

REDES SOCIALES

En general se determin6 que todos los competidores se encuentran activos en la red social de
Facebook, tienen entre 7.546 y 694.616 seguidores (tabla N° 14), quien tiene la maxima
cantidad es Walmart y en segundo lugar se encuentra Intelec con aproximadamente la mitad
de sequidores que Walmart, se considera que ese alto volumen de seguidores es coherente con
la larga trayectoria, el posicionamiento y la gran cantidad de puntos de venta que tienen ambas
empresas. Los deméas competidores se encuentran por debajo de los 95.000 seguidores.

Sobre la frecuencia de publicaciones se determin6 que la mayoria realizaentre 0 y 4
publicaciones diarias y por semana cada uno tiene un comportamiento muy particular pero en
general realizan entre 0 y 23 publicaciones por semana. Desde otro punto de vista, se
considera que una de las estrategias de redes sociales que utiliza la competencia es ser
constantes realizando publicaciones de forma regular y frecuente, ya que se observé que 7 de
los 10 competidores suelen realizar publicaciones todas las semanas del mes (tabla N° 14).
Ademas, se visualizd que los lunes y miércoles son los dias en que la mayoria de
competidores realizan méas publicaciones y el rango horario mas comdn en que publican es de
10:00 a 12:00, seguido del rango de 8:00 a 10:00 y 16:00 a 18:00. En cuanto al tipo de
contenido que publica la competencia, se comprobé que todos los negocios en analisis utilizan
imagenes y texto en sus publicaciones de Facebook y solo muy pocos utilizan videos,
infografias y concursos o sorteos.

En Instagram la competencia tiene entre 3 y 83.600 seguidores (tabla N° 14), igual que en

Facebook es Walmart quien tiene la mayoria de seguidores y le sigue Intelec. Sobre la
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frecuencia de publicaciones, lo mas comun es que la mayoria de competidores pasen dias y
semanas completas sin realizar ninguna publicacion, solo 3 competidores realizan
publicaciones de forma constante semana a semana. Los lunes y miércoles son los dias en que
mas realizan publicaciones, seguido por los martes y jueves.

Respecto al tipo de contenido que publica la competencia, se preciso que la mayoria utiliza
imagenes, la mitad de competidores utilizan videos y solo 3 competidores agregan textos
debajo de las imagenes, ningun competidor utiliza infografias y solo Intelec publica concursos
0 sorteos en Instagram (tabla N° 14).

ANALISIS WEB

Segun los datos de la tabla N° 15 se determind lo siguiente:

Sobre el disefio se observé que los colores méas predominantes en los sitios web de la
competencia son rojo, negro y azul, todas las paginas cuentan con su tipografia legible y a
excepcién de Breaking Technology todas tienen coherencia visual.

Respecto al posicionamiento SEO de la competencia se determin6 que solo Intelec, Extreme
Tech y Walmart tienen un nivel de trafico alto y por ende estan mejor posicionadas, por otro
lado, solo Office Depot tiene un nivel de trafico medio obteniendo un lugar mas distante en
ambos rankings y todos los demas tienen un posicionamiento global y local demasiado bajo
para ser calculado.

La observacion también confirmé que los 9 competidores que cuentan con péagina web utilizan
la estrategia de palabras clave para mejorar su posicionamiento organico o conseguir visitas
que se conviertan en clientes, de esos 9 solo Intelec, Extreme Tech, Walmart y Office Depot
se posicionan muy bien con las palabras clave que tienen optimizadas. Entre las keywords que
mas posicionan a estas 4 empresas entre los primeros lugares de los buscadores, se encuentra

su nombre comercial el cual les genera entre 14.800 y 74.000 busquedas al mes. Otras
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palabras clave relacionadas con productos informaticos que contribuyen a la estrategia de
SEO de los competidores por su cantidad de busquedas mensuales son: “computadoras”,
“iniciar sesion” Yy “web cam”.

Por otra parte, se determind que el optimizar las paginas web para que se carguen en el menor
tiempo posible es una de las estrategias ecommerce que utilizan las empresas, al observar la
velocidad de carga de las paginas de la competencia se preciso que la mayoria anda en un
rango de 2,5 a 6,0 segundos. Las paginas mas rapidas son las de Intelec y PC Store Costa Rica
y la mas lenta es la pagina de Extreme Tech, el que una pagina sea muy rapida o muy lenta
influye en la experiencia del usuario y puede ser determinante para que un consumidor realice
0 no una compra. Por otra parte, se verifico que todos los competidores cuentan con su pagina
optimizada para los diversos dispositivos.

ANALISIS DE PRECIOS DE PRODUCTOS INFORMATICOS BASICOS

Se realiz6 la comparacion de precios de 5 productos informaticos basicos de la competencia
segln sus caracteristicas técnicas tal como se muestra en la tabla N° 16, esta comparacion
permitid visualizar qué competidores cuentan con los mejores precios del mercado. Para el
producto laptop Core I3 quienes se encuentran en el rango de precios muy barato a barato son
Star Computers, JR Computadoras y Computadoras PCI por sus opciones semi-usadas y de
segunda mano asi como también se encuentran Extreme Tech y Breaking Technology, en el
rango de precio justo se encuentran PC Store Costa Rica y Walmart. Respecto al equipo de
computo completo (escritorio) se determin6 que Computadoras PCI, Star Computers y JR
Computadoras tienen los precios mas baratos igualmente por su oferta de productos semi-
usados y de segunda mano, seguidos por PC Store Costa Rica, Breaking Technology y Office
Depot quienes ofrecen precios justos en esta categoria. En cuanto al teclado USB alambrico

Extreme Tech, Star Computers y JR Computadoras son quienes tienen los precios mas baratos
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y en el rango de precio justo se encuentran PC Store Costa Rica, Breaking Technology y
Office Depot. Y por ultimo se observd que a excepcion de Office Depot, Computadoras PCl,
Star Computers y JR Computadoras todos los deméas competidores ofrecen opciones baratas y

muy baratas a la hora de buscar un mouse USB de 800-1000DPI o un disco duro externo de

2TB.
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CAPITULO VI: CONCLUSIONES Y RECOMENDACIONES



6.1 CONCLUSIONES Y RECOMENDACIONES

OBJETIVO

CONCLUSION

RECOMENDACION

a) Definir el proceso
a seguir para crear
una empresa
MIPYME en
Costa Rica.

Se concluye que no existe un proceso especifico para la

creacion de una empresa MIPYME en Costa Rica ya que este
puede variar segun las caracteristicas y la actividad a la que se

vaya a dedicar cada negocio, pero si existe un orden logico de

pasos que se puede seguir. Los pasos son los siguientes:
1. Definir la entidad juridica.
2. Tramitar el permiso de uso de suelo.
3. Inscribirse como contribuyente en el Ministerio de
Hacienda.
Inscribirse como patrono en la CCSS.
Solicitar el Permiso Sanitario de Funcionamiento.
Tramitar el registro sanitario de los productos.
Tramitar la p6liza del INS por riesgos del trabajo.

Tramitar la patente municipal.

© © N o g &

Registrar la marca o nombre comercial.

10. Tramitar otros permisos (Cruz Roja y Bomberos).

11. Realizar la apertura de cuentas y solicitud de
datafonos.

12. Registro PYME.

e Antes de iniciar el proceso de formalizacidn, revisar con
detalle los requisitos para cada tramite para no omitir
ninguno y asi evitar pérdidas de tiempo, confusiones o
gastos innecesarios.

¢ No restarle importancia a ninguno de los tramites
obligatorios de formalizacion ya que es necesario estar en
regla con todos los requisitos legales, por lo contrario los
emprendedores se exponen a serios problemas que les
puede restar tiempo y dinero y ademas, pueden entorpecer

el crecimiento del negocio.
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En definitiva crear una MIPYME en Costa Rica es un proceso
muy burocrético, implica realizar muchos trdmites y a pesar
del esfuerzo del gobierno por digitalizarlos se tarda muchos
dias en comparacién a otros paises para lograr la
formalizacion, ademas de los impuestos obligatorios que esto
conlleva, lo que se convierte en una traba para muchas de las
personas que desean crear su propio negocio y terminan

guedandose en la informalidad.

Se concluye que el presupuesto requerido para la
implementaciédn de la tienda de productos informaticos

propuesta es de ¢6.770.274,46 de colones.

Que al crear una MIPYME no se queden en la informalidad
ya que eso puede volverse un obstaculo para su crecimiento,
como a la hora de solicitar financiamiento que la falta de
formalizacion hace que las opciones sean limitadas.
Armarse de paciencia y de buena actitud al iniciar el
proceso de formalizacion para poder completarlo
exitosamente y no solo cumplir con la ley sino también
aprovechar los beneficios de estar registrado como
MIPYME.

Se recomienda mantener los documentos legales de la
empresa al dia, teniendo presente su vigencia y la
periodicidad con que deben ser renovados, asi se evitan
inconvenientes como el cierre del local por no contar con la

documentacion al dia.

Buscar asesoria financiera para evaluar cuéles son las
mejores y mas convenientes opciones de financiamiento
para el proyecto.

Realizar un estudio financiero para evaluar la viabilidad

financiera del emprendimiento.
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b)

Identificar el
mercado potencial
en los cantones de
San José,
Alajuelita,
Desamparados y
Curridabat, para la
viabilidad de una
tienda de
productos

informaticos.

De acuerdo a la encuesta aplicada se concluye que el mejor
mercado para una tienda en linea de productos informéticos

que solo entrega a domicilio es el canton de San Jose.

Se determina que el perfil del cliente meta corresponde a
hombres y mujeres adultos joévenes entre los 25 y 39 afios,
principalmente costarricenses, solteros que disfrutan de pasar
su tiempo libre en familia o viendo peliculas en casa, cuentan
con algun grado universitario y una profesion en
Administracion, Sistemas, Servicio al cliente o Ventas. Son
personas activas laboralmente, del tipo de trabajador
asalariado, su clase socioecondémica se concentra en media
baja con un nivel de ingresos entre los 300.000 y los 699.999
colones y media alta con un nivel de ingresos mensual entre

los 700.000 y mas de un millén de colones al mes.

Se concluye que en general los clientes meta son
consumidores digitales que realizan compras diversas en linea

de forma muy frecuente, buscan comprar rapido o de forma

Realizar acciones de marketing enfocadas en el cantdn de
San José por medio de las redes sociales preferidas y mas
utilizadas por los clientes potenciales, segmentado segun su
rango de edad y el rango horario en el que accede la

mayoria.

Se recomienda dirigir las comunicaciones de la empresa a
ambos generos.

Disenfar la oferta de productos y servicios para que pueda
satisfacer las necesidades de ambos sectores

socioecondmicos.

Tener la tienda en linea optimizada para mejorar la
experiencia de usuario, aumentar su usabilidad a lo largo

del tiempo y asegurar que los clientes regresen.
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agil y realizan compras desde diversos dispositivos depende

del momento y los medios que tenga a su alcance.

Facebook y WhatsApp son las redes sociales preferidas y méas
utilizadas por los consumidores potenciales y por eso la tienda
en linea propuesta debe tener presencia en esas redes para

promocionar y publicitar el negocio.

Se concluye que el horario en el que la mayoria de
consumidores accede a Facebook es en la noche entre las
18:00 y 23:59 y al WhatsApp acceden durante la mafana,
tarde y noche, es decir desde las 06:00 hasta las 23:59.

El correo y las redes sociales son los medios de comunicacion
preferidos por los consumidores potenciales para recibir

ofertas, pero revisan esa informacion ocasionalmente.

Capacitarse en marketing digital y redes sociales para
MIPYMES aprovechando los cursos gratuitos para pymes
que tienen a disposicion instituciones y plataformas como el
INA, Fundacion Parque Metropolitano La Libertad y
Google, entre otros.

Se recomienda utilizar Facebook como medio de
comunicacion para realizar acciones de marketing que
promocionen los productos y servicios de la empresa.
Crear un perfil empresarial en la red social de WhatsApp
para que la empresa pueda tener un contacto mas directo

con los consumidores.

Se recomienda realizar las acciones de marketing en el
horario de la noche que es cuando la gran mayoria de
consumidores potenciales acceden a la red social de

Facebook.

Realizar la comunicacion de ofertas y promociones por
medio de redes sociales y correos con una frecuencia no

menor a una semana.
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Los descuentos son el tipo de promociones que prefieren la

mayoria de consumidores.

La frecuencia de compra con la que el cliente meta compra
productos informaticos es ocasionalmente por lo que no existe
una periodicidad exacta y se requiere realizar un mayor
esfuerzo para retener a los clientes y mantenerlos interesados

en los productos y servicios de la MIPYME propuesta.

Los aspectos mas importantes para los consumidores al
comprar productos informaticos segin orden de importancia
son: 1. Calidad del producto, 2. Relacidon calidad — precio, 3.
La garantia, 4. El precio, 5. Calidad del servicio, 6. Asistencia

técnicay 7. La marca.

Se concluye gque aunque la mayoria de clientes potenciales
realizan compras en linea con mucha frecuencia, no sienten
total seguridad de que su informaciéon personal y de pago se

mantenga segura y confidencial al realizar compras en linea.

Incluir descuentos de forma periddica en las acciones de
marketing que se realicen para atraer a los consumidores y

promover ventas.

Crear programas de fidelizacion para la retencién de
clientes, como un sistema de puntuacion que permita a los
clientes intercambiar puntos por descuentos u otras
recompensas.

Prestar atencion a los comentarios de los clientes para

trabajar y mejorar en satisfacer sus necesidades.

Utilizar la lista de aspectos importantes como una guia a la
hora de ofrecer los productos y servicios a los clientes y al

realizar acciones de marketing.

Elegir una plataforma de comercio electrénico fiable y
segura.

Exigir una contrasefia robusta a quienes deseen crear un
perfil de cliente en la tienda en linea, como medida para

contribuir con su seguridad.
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El ser victima de una estafa, engafio o hackeo y la seguridad y
confidencialidad de la informacidn personal son las mayores
inquietudes del cliente objetivo al comprar en linea.

La mayoria de consumidores potenciales han abandonado un
carrito de compras varias veces, principalmente por los altos

costos de envio o porque el sitio no les inspiraba confianza.

Se determino que al realizar compras en linea el consumidor
prefiere Google Chrome como navegador, simpe y tarjeta de

débito como medios de pago Yy el clic to chat (clic para iniciar

Monitorear el sitio regularmente mediante herramientas de

analitica para detectar vulnerabilidades en la tienda en linea.

Ofrecer descuentos en los envios al comprar mas de un
articulo.

No restarle importancia a la seccion ¢Quiénes somos? de la
pagina web, por lo contrario desarrollarla lo mejor posible
para trasmitir solidez y confianza

Poner la mision, vision y objetivos del emprendimiento a
disposicidn del pablico y clientes mediante la pagina web y
redes sociales.

Investigar y valorar la posibilidad de obtener el Sello
PYME, el cual es un Gtil instrumento que identifica a las
empresas que cumplen con la normativa PYME, con el fin
de aumentar la seguridad y confianza de los consumidores

que visiten la tienda en linea.

Asegurarse de que la tienda en linea que se cree sea
compatible con Google Chrome para mejorar la experiencia

del usuario.
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chat directo por WhatsApp) como medio para contactar con

servicio al cliente.

Se comprobo que el consumidor elige un sitio web sobre otro
si le ofrece variedad de productos, precios atractivos, tiempos
de entrega cortos, gastos de envio gratuitos y si el sitio web es

facil de usar.

Se determin6 que cuando un consumidor meta esta satisfecho
con una compra en linea recomienda el sitio a las personas de

su entorno o se hace fan de la tienda en redes sociales.

Se concluye que los principales negocios a los que acuden los
consumidores para adquirir productos informaticos son

Intelec, Extreme Tech y PC Store, por tanto representa los

Ofrecer simpe y tarjeta de débito como opciones de pago en
la tienda de ecommerce y redes sociales.

Agregar un boton de acceso directo a WhatsApp tanto en la
tienda en linea como en la pagina de Facebook ademas de

los medios de contacto tradicionales.

Agregar mas lineas de productos al inventario conforme
vaya creciendo el negocio.

Ofrecer la opcion de envio gratuito para el area
metropolitana.

Pedir que varias personas prueben la tienda en linea 'y
brinden su opinion sobre si es facil de usar y asi realizar los

ajustes necesarios antes de lanzarla al publico en general.

Dar seguimiento al nimero de fans no solo como indicador
del alcance de las publicaciones sino también como

indicador de satisfaccién de los clientes nuevos.

Monitorear a la competencia directa de forma periodica
para entender su estrategia de negocio y estar siempre
actualizado con lo que estan ofertando en sus redes sociales

y pagina web.
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c) Examinar la
competencia
directa e indirecta
de la MIPYME
para la
formulacion de

competicion.

principales competidores directos de la tienda en linea

propuesta.

Se concluye que si existe un mercado para el emprendimiento
propuesto en esta investigacion, ya que 71,4% de los
encuestados tienen plena disposicion e interés de comprar en

la tienda en linea de productos informaticos.

Todos los competidores cuentan con tienda fisica y a
excepcién de un competidor todos los deméas cuentan con una

o dos tiendas virtuales.

No existe competencia en un radio aproximado de 1,1 km.

La cartera de productos de la competencia tiene entre 7 y 17
lineas de productos diferentes y ofrece entre 1 y 4 tipos de

servicios diferentes.

Realizar un andlisis financiero para estimar la rentabilidad

del proyecto y confirmar su viabilidad financiera.

Valorar la opcién de utilizar el perfil de empresa de

WhatsApp como otra tienda virtual del emprendimiento.

Confeccionar un mapa de mercado para identificar areas u
oportunidades en las que el emprendimiento pueda

diferenciarse de la competencia.

Comparar la oferta inicial de productos del emprendimiento
con la cartera de productos de la competencia para
determinar que otros articulos convienen comercializar.

Ofrecer algun servicio diferenciador.
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El servicio técnico es el principal tipo de servicio postventa

que ofrece la competencia.

A excepcion de un competidor todos tienen una pagina web

disponible.

La mayoria de competidores no usan plataformas de envio
para hacer llegar los pedidos a los clientes, lo mas comun es
que utilicen su propio servicio exprés, hagan envios en ruta o

envios por encomienda.

Las opciones de pago electronico mas comunes entre los
competidores son tarjeta (débito o crédito), transferencia,

simpe movil y financiamiento.

Los principales medios de contacto que ofrece la competencia
para contactar con servicio al cliente son teléfono, correo,

WhatsApp y otras redes sociales.

Facebook es la red social méas utilizada por la competencia y

es la red en que tienen la mayor cantidad de seguidores.

Incluir alguna de las modalidades de servicio técnico como

parte de la cartera de productos y servicios.

Optimizar al maximo la pagina web que se cree para que
ofrezca la mejor experiencia de compra a los clientes y

evitar que prefieran otros sitios web.

Tercerizar el servicio de envio a través de alguna

plataforma segura y confiable.

Ofrecer estos métodos de pago entre las opciones de pago
electrénico de la tienda.

Crear un plan de gestion de comentarios, dudas comunes y

de servicio al cliente.

Realizar comparaciones de desempefio en la red social de

Facebook con el de la competencia de forma periodica.
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La competencia utiliza la estrategia de mantenerse constantes
realizando publicaciones de forma regular y frecuente en
redes sociales, realizan entre 0 y 4 publicaciones por dia y

suelen realizar publicaciones todas las semanas del mes.

La competencia realiza la mayor cantidad de publicaciones los
lunes y miércoles en los horarios de 10:00 a 12:00, 8:00 a
10:00 y 16:00 a 18:00, las iméagenes y texto son el tipo de

contenido que mas utilizan.

La competencia utiliza la estrategia de palabras clave para
mejorar su posicionamiento organico en la web o conseguir

visitas que se conviertan en clientes.

La optimizacion de la velocidad de carga de las paginas web
es una estrategia que utiliza la competencia en sus paginas

web.

Adaptar la estrategia de ser constantes en las publicaciones

de Facebook del emprendimiento propuesto.

Utilizar la herramienta Facebook Analytics para identificar
el mejor dia, la mejor hora y el tipo de contenido adecuado

para los seguidores y clientes potenciales.

Implementar la estrategia de palabras clave en la pagina
web del emprendimiento.

Incluir las palabras clave “computadoras”, “iniciar sesion” y
“web cam” en la lista de palabras clave de la estrategia web
del emprendimiento.

Identificar otras palabras clave relacionadas con productos
informaticos que puedan contribuir al posicionamiento web

del emprendimiento propuesto.

Implementar la estrategia de optimizacién de la velocidad
de carga en la pagina web del emprendimiento para ofrecer

la mejor experiencia de los usuarios.
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