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Resumen Ejecutivo

El presente trabajo propone una estrategia de marketing para la Compafia Nacional de
Fuerza y Luz (CNFL), orientada a mejorar la comercializacion de una nueva linea de productos.
Estos incluyen equipos de induccién residencial y comercial, bicicletas y motocicletas
eléctricas, accesorios inteligentes para el hogar, electrodomésticos, aires acondicionados y
utensilios de cocina, los cuales complementan el servicio principal de la empresa: la
distribucién de la corriente eléctrica en el Gran Area Metropolitana.

Fundada en 1941, como se sefiala en su revista electrénica CNFL ; Quiénes somos?
(2025), la CNFL ha sido un actor clave en el sector energético costarricense. La diversificacion
reciente de su cartera responde a la necesidad de adaptarse a las demandas de los
consumidores y generar nuevas fuentes de ingresos. No obstante, la aceptaciéon de estos
productos no ha alcanzado los niveles esperados, lo que subraya la importancia de analizar las
estrategias de mercadeo utilizadas hasta ahora. (CNFL, 2025, p. 2)

Esta investigacion se desarrollé bajo un enfoque mixto, el cual combina técnicas
cualitativas y cuantitativas para la consecucion de una vision integral del problema. Ademas, se
utilizé el método exploratorio al ser un tema poco estudiado, asi como el método explicativo
para determinar las causas del problema de investigacién. Para ello, se aplicé encuestas a 106
clientes y entrevistas a la jefatura y personal del area de Mercadeo, utilizando la plataforma
Teams institucional. Estos instrumentos permitieron identificar tanto el nivel de conocimiento
como la percepcion sobre los nuevos productos y su propuesta de valor.

Para el analisis de los datos obtenidos, al ser una investigacion de tipo mixto basada en
los enfoques cuantitativos y cualitativos, se empled los métodos de la estadistica descriptiva e

inferencial, asi como la codificacién y evaluacion tematica, respectivamente.
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Posteriormente, se desarrollé una matriz FODA enfocada en los resultados presentes
de la indagacién al Departamento de Mercadeo, para identificar los datos correspondientes de
cada elemento de la matriz.

A su vez, con el disefio de la matriz de la mezcla de marketing, se efectué una
comparacion de la implementacion de la estrategia por parte de la empresa, contra lo que
percibe el publico objetivo.

Entre los resultados preliminares destaca que un porcentaje significativo de los
encuestados no esta familiarizado con la oferta de los nuevos productos, y que las estrategias
actuales de promocién no han logrado captar adecuadamente la atencion de los clientes. Por
otra parte, en el analisis institucional, los resultados arrojaron, como principal factor, la carencia
de presupuesto para el desarrollo de una efectiva campafia publicitaria.

Con base en estos hallazgos, se analizé una estrategia de marketing que incluye
acciones enfocadas en la segmentacion de mercado, el fortalecimiento de los canales de
comunicacion digital y el redisefio de campanas publicitarias que destaquen los beneficios de
los productos, todo esto de manera organica.

La implementacién de esta estrategia busca no solo incrementar las ventas, sino
también posicionar a la CNFL como una empresa innovadora en el mercado de productos
sostenibles y tecnolégicos. Con estas acciones, se espera fidelizar a los clientes actuales,

atraer nuevos segmentos y contribuir al desarrollo de la campafa.
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Capitulo I: Problema

En el presente capitulo se describe el andlisis de la situacién identificada como la
problematica, que se presenta en la empresa seleccionada para el desarrollo de la
investigacion. Con base en esto, se define el planteamiento del problema que dara pie a la

formulacién de la pregunta de investigacion que se desea responder.

Planteamiento del Problema

La presente investigacion pretende determinar cual ha sido el impacto que ha tenido la
empresa Compafia Nacional de Fuerza y Luz (CNFL) con la implementacion de su nueva
cartera de productos y, de este modo, establecer el grado de aceptacion de dichos productos
en el mercado.

La CNFL es la empresa encargada de la distribucién eléctrica en la Gran Area
Metropolitana; sin embargo, con la inclusién de nuevas lineas de mercado y en alianza con
diferentes empresas, ha iniciado la venta de productos adicionales, asi como servicios
especiales.

En el caso de los servicios especiales, la empresa implemento el servicio “CNFL te
asiste”, que consiste en cuatro planes de asistencia, los cuales se detallan a continuacion:

e Hogar Protegido: brinda cobertura en temas eléctricos, plomeria, entre otros.

o El Plan Consentidos: brinda atencion a mascotas, con visitas veterinarias al hogar o
traslado en caso de emergencia.

o El Plan Bienestar: incluye asistencia eléctrica, servicio de plomeria, asi como asistencia
médica al hogar, ambulancia, especialistas en salud y exdmenes médicos.

o El Plan Vida Premium, que incluye todas las anteriores, sumado al servicio de asistencia

en carretera.
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En cuanto a los productos adicionales que se comercializan, es posible mencionar
electrodomeésticos, aires acondicionados, micromovilidad eléctrica (motos y bicicletas
eléctricas), induccion comercial y residencial, set de ollas para induccién, audio, accesorios
inteligentes para su uso en el hogar, entre otros.

Todos estos productos se pueden adquirir por medio de la tienda en linea o de manera
presencial, ya sea de contado o financiados con opciones de 3, 6, 9 0 hasta 12 meses.

A pesar de ser una empresa del sector publico, lo cual podria ser de gran beneficio para
la comercializacion de estos productos tomando en cuenta la seguridad que ofrece como
institucion, se considera que la aceptaciéon de los nuevos productos no ha sido la esperada. Por
tal razon, este proyecto procura encontrar las razones por las cuales la comercializacion de su
nueva gama de productos aun no genera el flujo de ventas que se pretende.

Para ello, es necesario investigar a nivel del area de Mercadeo, asi como en el area
Comercial, ya que se considera son los primeros contactos que tienen los clientes con la
empresa, y son estas areas las que pueden recabar las expectativas o comentarios por parte
de los clientes.

Y, por otra parte, analizar a través de los propios clientes, qué concepto tienen de los
nuevos negocios, si reciben la informacion adecuada y, con base en esto, determinar el grado
de aceptaciéon de estos productos.

En relacién con lo indicado, se considera oportuno formular la siguiente pregunta de
investigacion:

¢, Como percibe el mercado, la implementacién de los nuevos negocios de la CNFL,

desde la apertura de su comercializacion en el 20237

Objetivos

En el presente apartado se detallan los objetivos de esta investigacion, los cuales

pretenden orientar al lector sobre lo que se desea investigar y proponer.
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Para una descripcion mas clara y secuencial, se elige la institucion o empresa con la
cual se desea trabajar la investigacion; a continuacion, se analiza la situacion que puede estar
afectando a la empresa seleccionada, o simplemente cual es el aspecto que se puede mejorar.

Una vez definido el tema que se desea trabajar, se realiza un analisis de la situacion
que permite describir el problema de investigacién y, con base en esto, se procede a la
redaccion de la pregunta de investigacion.

Esta pregunta permitira definir la direccién del objetivo general del proyecto y, derivados
de este, posteriormente se formulan los objetivos especificos.

Bernal (2016) afirma que, en toda investigacion, los objetivos sefialan el rumbo que se
debe tomar, ya que estos corresponden al proposito de estudio, expresando, a su vez, lo que
se desea alcanzar. Para ello, deben ser claros, precisos, realistas y alcanzables con la finalidad
de no provocar desviaciones a la hora de analizar la literatura.

Describiendo la estructura del objetivo general, este debe iniciar con el verbo infinitivo
de lo que se pretende, seguido del “que” correspondiente al objeto de estudio, para
posteriormente agregar el “como”, que indica el método aplicado para la solucién, y por ultimo
el “para qué”, que senala la razén por la cual se desarrolla el proyecto.

De acuerdo con lo antes descrito, a continuacion se formulan los objetivos del proyecto.

Objetivo General

Identificar el impacto publicitario de la empresa CNFL y la percepcion de los clientes
mediante un analisis de mercado de los nuevos negocios para desarrollar una estrategia de

marketing para el 2025.
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Objetivos Especificos

e Indagar sobre la aceptacion de los nuevos negocios de CNFL mediante el analisis
interno con el Departamento de Mercadeo y la retroalimentacién de los clientes gracias
a la aplicacion de herramientas de estudio.

o Determinar las herramientas de marketing mas efectivas para la comercializacion de los
nuevos productos. considerando el analisis de la percepcion publicitaria por parte de los
clientes.

o Elaborar un plan de marketing estratégico que contribuya a incrementar la
comercializacion de los nuevos productos de CNFL, incluyendo acciones concretas y
herramientas especificas para su implementacion.

e Escoger un canal de comunicacion efectivo, analizando las herramientas identificadas
que permitan dar a conocer la campaina promocional de manera directa, con el

proposito de lograr una mayor atraccion del segmento.

Justificacion

El presente proyecto esta enfocado en determinar el impacto de los nuevos negocios de
la Compafiia Nacional de Fuerza y Luz, con la puesta en marcha de la venta de productos
adicionales al servicio de comercializacion de la corriente eléctrica.

El motivo de esta investigacion radica en indagar acerca de la aceptacion que han
tenido estos productos por parte de los usuarios y también los clientes que no forman parte de
la gran lista de abonados de la CNFL.

La importancia de conocer dichos datos permitira realizar una valoracién acerca de la
viabilidad de la comercializacién y la efectividad de la promocion de estos productos.

De acuerdo con lo anterior, se afirma que “la viabilidad de un proyecto es su capacidad
para finalizar satisfactoriamente, entregando los resultados esperados con la iniciativa”. (Pérez,

2021)



21

El proyecto de investigacion se plantea como una herramienta que permita a la empresa
redireccionar los procesos de comercializacion con el fin de incrementar las ventas, apoyarse
en nuevas estrategias y lograr la fidelizacién de los clientes actuales, asi como la captacién de
nuevos clientes.

Esta propuesta tiene como objetivo, plantear la formulacién de nuevas estrategias para
la atraccion de clientes, con lo cual los tipos de interés beneficiados corresponden a la
Compainiia Nacional de Fuerza y Luz como empresa comercializadora, a los usuarios que
desconocen los beneficios y ofertas de los nuevos productos y, a nivel personal del autor, en el
crecimiento académico al optar por el grado de Licenciatura en Mercadeo y Ventas.

Para ello es necesario realizar una investigacion de mercados. Al respecto, Villaverde
Hernando et al. (2020) aseveran que dicha investigacion se vincula al area de marketing y su
enfoque esta centralizado en realizar que estudios para la toma de decisiones, minimizando
riesgos y obteniendo informacion util para la consecucion de los objetivos planteados.

Con base en lo anterior, se aplican las herramientas adecuadas que permitan obtener
los datos necesarios para direccionar la estrategia, de manera que venga a fortalecer el
proceso de comercializacidon actual de la empresa eléctrica.

Sin embargo, es necesario recalcar la delimitacién del tema sustentado en tres
elementos importantes, como son la delimitacion espacial, la cual sefiala que el proyecto se
desarrollara en Costa Rica, en la provincia de San José, donde se encuentra ubicada la
Compania Nacional de Fuerza y Luz y especificamente en la Sucursal Central, localizada en el
casco central de la provincia.

Por otra parte, la delimitacion temporal se enfoca en el analisis de la campana
publicitaria desde agosto del 2023, con el propdsito de proponer herramientas de mejora para
futuras campanas y, por ultimo, la delimitacién demografica hace énfasis en la poblacion que se

aborda para el analisis de la investigacion y la obtencion de los datos que permitan identificar la
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problematica analizada, como son tanto los clientes que se presentan a la sucursal central, asi

como funcionarios que laboran en el Departamento de Mercadeo de la empresa.

Antecedentes

En este apartado se presentan extractos de trabajos anteriores que respaldan la
finalidad de lo que ofrece el proyecto.

Con estos aportes se pretende demostrar que otros autores u optantes de algun grado
académico, han realizado sus indagaciones en direcciones similares a la presente
investigacion.

De este modo, se constata que el tema de seleccionado cuenta con una orientacién
analoga a investigaciones efectuadas en el pasado, con el fin de analizar un tema coherente en
comun.

Respaldando lo anterior, Carlino (2021) menciona que: “La funcién de los antecedentes
es situar la propia investigaciéon en el contexto de otras investigaciones mas o menos recientes
sobre temas similares”. Por otra parte, la misma autora afirma que:

De acuerdo con ello, 4 qué espera encontrar el lector de un proyecto de
investigacion cuando lee los antecedentes? Espera que el autor del proyecto resefe las
investigaciones principales vinculadas tematicamente con lo que va a investigar y que

las relacione con su estudio en ciernes. (pp. 2-3)

Antecedentes Nacionales

Antecedente N.°1. Un primer trabajo corresponde a Méndez Baquedano (2020),
denominado: Propuesta de Plan Estratégico de Mercadeo para Canal Trece Costa Rica
Television (Sinart, S. A.) Enfocado en Atraer Mas Anunciantes, el cual se propuso para la
obtencion del grado Maestria Profesional en Administracién de Empresas con énfasis en

Mercadeo y Ventas de la Universidad de Costa Rica.
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De acuerdo con el autor, el problema de investigacion radica en que Sinart, S. A., a
través de su medio de television, presenta bajos niveles de audiencia de sus contenidos
audiovisuales, con base en las mediciones de audiencia otorgadas por parte de la empresa de
investigacion IBOPE Media. Esto se origina, primordialmente, por dos factores: por una parte,
la falta de promocién y comunicacion de la empresa y sus medios como marcas, y para sus
contenidos en otros medios, no solo los propios. Y otra parte, la no consideracion estricta del
impacto y efecto que tiene el desarrollo de las nuevas tecnologias, Internet y el cambio en los
habitos de consumo de las nuevas generaciones sobre la industria publicitaria audiovisual y la
television.

Como objetivo general del proyecto, Méndez Boquedano propuso a la Presidencia
Ejecutiva, un Plan Estratégico de Mercadeo para el Trece Costa Rica Television (Sinart, S. A.),
mediante un analisis de situacion interno, que externamente permita identificar una ventaja
competitiva, para desarrollar de manera rentable y sostenible, la programacion en el mercado
televisivo y la publicidad de contenidos audiovisuales en el pais.

El tipo de investigacion que el autor aplicé corresponde a la encuesta por muestreo,
gracias a un cuestionario virtual utilizando WhatsApp y correo electrénico, por considerarse que
son métodos populares y eficientes.

La metodologia de investigacién empleada por Méndez Boquedano para el estudio,
corresponde al método cualitativo bajo la técnica descriptiva, con el objetivo de identificar y
describir el comportamiento del publico en torno a ver television en la actualidad vy,
especificamente, sintonizar dicha cadena televisiva.

Como resultado general, el autor determiné que la poblacion, en la actualidad, presenta
una fuerte inclinacion por las plataformas digitales, como por ejemplo canales de YouTube y
plataformas de sfreaming, que es una tecnologia ligada a Internet que transmite contenido

multimedia, siendo la television un medio que viene perdiendo fuerza entre la audiencia.
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El presente trabajo se relaciona con la investigacién realizada por Méndez Boquedano,
en que el propodsito del estudio esta basado en la importancia de ofrecer contenido que permita
optimizar y recuperar la interaccion con el publico, utilizando estrategias de planificacion y
creacion de contenido relevante que contribuya con la atraccién del nicho de mercado.

Por otra parte, permite reconsiderar el uso de las pautas publicitarias en medios
televisivos, realizando un estudio de mercado para determinar la viabilidad de la oferta,
comparado con el alcance que ofrecen los actuales medios digitales.

Antecedente N.°2. Como segundo aporte nacional se muestra el trabajo elaborado por
Barquero Morera (2020), titulado Analizar las principales limitaciones y alcances del BAC San
José, en cuanto a la oferta de herramientas tecnoldgicas para que los negocios realicen el e-
commerce para todos sus clientes durante el tercer cuatrimestre del 2020, quien optd por la
Licenciatura en Administracion con énfasis en Mercadeo de la Universidad Latina.

Dicho estudio se realiz6 en la provincia de Cartago a las empresas Loft 1408, Grupo
Iztaru, Casoma, lkagi, Fika Dulceria y Woods Pizza Garde, las cuales corresponden a
empresas que utilizan los productos financieros que ofrece BAC Credomatic.

El objetivo general de dicho trabajo se basé en comprender las caracteristicas de las
herramientas tecnoldgicas y de e-commerce que ofrece el BAC San José, y cédmo pueden
impactar a las empresas que implementan dichos servicios y productos financieros.

El enfoque metodoldgico aplicado corresponde al enfoque cuantitativo, utilizando la
recoleccién de datos para probar hipétesis con base en la medicién numérica y el analisis
estadistico, con el fin de establecer pautas de comportamiento y probar teorias.

Gracias al estudio realizado por Barquero Morera, se concluy6 que la apertura de
canales e implementacion de herramientas tecnologicas y del e-commerce es de suma
importancia para hacer frente a situaciones como la pandemia. Ademas, se detallé que el uso
de estas herramientas es esencial por sus beneficios, ya que se considera que su facilidad de

uso y seguridad le permiten al usuario adaptarse mas rapidamente.
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La relacion del trabajo anterior con la presente propuesta, se vincula a la
implementacion del e-commerce o servicio de venta en linea de los nuevos productos que
implementa la Compania Nacional de Fuerza y Luz en su cartera, asi como su aceptacion por
parte de los usuarios, gracias a la facilidad de uso, comodidad y seguridad a la hora de adquirir
alguno de los productos comercializados por la empresa eléctrica.

Antecedente N.°3. En este punto se describe la investigacion formulada por Arce et al.
(2022), quienes optaron por el grado de Licenciatura en Direccion de Empresas de la
Universidad de Costa Rica, con el proyecto titulado: Propuesta de Plan de Marketing Digital
(Inbound Marketing) para la Empresa Fideos Precocidos de Costa Rica S. A. Vigui.

Para esta investigacion se planted, como objetivo principal, desarrollar una propuesta
estratégica de marketing digital para la empresa Fideos Precocidos de Costa Rica S. A.,
mediante técnicas de inbound marketing, que permita un posicionamiento favorable en la
poblacién millennial, centennial y Alfa del Gran Area Metropolitana, con la finalidad de
incrementar su participacion de mercado.

El enfoque de la investigacion es de tipo descriptiva y mixta, ya que, segun los autores,
describen el nivel de profundizacién y no pretende incursionar en temas que no se hayan
explorado con anterioridad, sino con la ayuda de informacién y estudios previamente
desarrollados.

Asimismo, en este proyecto, los datos empleados direccionan a una investigacién de
tipo mixta, ya que incluye métodos tanto cuantitativos como cualitativos.

Por otra parte, la técnica de investigacién corresponde al método deductivo, debido a
que, segun los autores, se aplica un analisis que va de lo general a lo particular, con el objetivo
de demostrar o derivar un problema de investigacion, tomando como referencia una premisa
l6gica ya existente.

Los autores concluyen que a pesar de que la empresa Vigui, referente del proyecto,

cuenta con presencia en algunas de las redes sociales mas usadas, como son Facebook e
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Instagram, segun mencionan, no tiene presencia en otras redes de igual importancia y son
concernientes para poblacion meta elegida. Por ello, recomendaron la inclusion de WhatsApp
para un acompanamiento mas cercano de su clientela, asi como la implementacion de TikTok
para alcanzar una poblacién mas joven.

Se toma como referencia este proyecto, ya que se enfoca en el uso e implementacion
de redes sociales de actualidad para ofrecer un acercamiento mas dinamico y que permita
llegar a la poblacion meta, tanto como la atraccion de una poblacién mas joven por medio de
pautas publicitarias.

La Compania Nacional de Fuerza y Luz enfrenta a un publico meta cada vez mas joven,
sumergido en el uso de redes y la comercializacién digital; por tal razon, el proyecto analizado
resulta ser una indagacion valiosa para destacar el uso de informacién previamente
investigada.

Antecedente N.°4. Como cuarto aporte nacional, se presenta el trabajo elaborado por
Griffiths Brown (2022), quien optdé por el grado de Licenciatura en Administracion del Comercio
Exterior de la Universidad Técnica Nacional, el cual se titula: Estrategias de e-commerce por
medio de un analisis FODA para la empresa Roche Servicios S. A. en la Aurora de Heredia
durante el periodo 2021-2022.

El objetivo general designado para este proyecto radica en establecer estrategias de e-
commerce, por medio del analisis FODA, para la empresa Roche Servicios S. A. en la Aurora
de Heredia, durante el periodo 2021-2022.

Para el analisis de esta investigacion, Griffiths Brown se enfoca en el método cualitativo
debido a que, para el desarrollo del proyecto, hace uso de instrumentos de recoleccién que
permiten indagar a profundidad las posibles variables para comprender e interpretar los

resultados de los datos obtenidos.
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El alcance esta investigacion esta enfocado en el disefio de la estrategia de e-
commerce adecuada para favorecer a la empresa Roche Servicios S. A., con el objetivo de
brindar al cliente un servicio integral.

La autora menciona que los tipos de investigacion aplicados en su literatura
corresponden a investigacion documental, investigacion exploratoria e investigacion descriptiva.

En el caso de la investigacion documental, se hace referencia a la informacién obtenida
por medio del analisis de documentos, mientras que la investigacion exploratoria se centra en
ofrecer una visién amplia que descubra la informacién necesaria para esclarecer el problema.
Por su parte, el enfoque descriptivo se encarga de examinar y recopilar los datos que permitan
describir las variables obtenidas.

El proyecto disefiado por Martha Griffiths Brown sirve como referencia para orientar la
presente investigacion, la cual se posiciona con una fuerte proyeccién al comercio en linea,
también conocido como el e-commerce.

Gracias a que la CNFL cuenta con una tienda en linea, la similitud de los objetivos
propuestos por Griffiths Brown para el alcance de los objetivos, posicionamiento de la marca y
reforzamiento de la promocion virtual, servird como una herramienta de apoyo en el desarrollo
de este proyecto.

Antecedente N.°5. Un quinto aporte corresponde al estudio desarrollado por He (2021),
el cual lleva por titulo: Estrategia de mercadeo digital para el Supermercado Los Pinos que
permita enfrentar los cambios en el comportamiento de compra de los consumidores producto
del COVID-19, quien gracias a dicho proyecto optd por el grado de Bachillerato en
Administracién de Empresas del Instituto Tecnoldgico de Costa Rica.

Para esta investigacion se buscé resolver la siguiente pregunta de investigacion: “; Cual
es la estrategia de mercadeo digital que permita al supermercado Los Pinos enfrentar los
cambios en el comportamiento de compra de los consumidores, producto del COVID-19 y asi

mantener e incrementar las ventas?”
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Con base en la pregunta planteada, el autor plante6 como objetivo general, proponer
una estrategia de mercadeo digital al supermercado Los Pinos, que permita enfrentar los
cambios en el comportamiento de compra de los consumidores producto del COVID-19, y asi
mantener e incrementar las ventas.

El autor sefiala que la investigacidn presenta un enfoque mixto debido a que no solo
esta orientado a la descripcién y comprension de la situacion, sino que, también, se sustenta en
la recoleccion y analisis de datos cuantitativos para la consecucion de sus objetivos.

El disefio de la investigacion aplicado es de tipo transversal exploratorio, ya que
permitio identificar el perfil del cliente, comportamientos de compra, asi como el entorno del
Supermercado Los Pinos para determinar los problemas que se deben abordar, y proponer las
recomendaciones y acciones de mejora.

Como resultado del estudio se determin6 que es necesario analizar el macro y el
microentorno en el que se encuentra el supermercado, determinar los cambios de
comportamiento de los consumidores gracias a la creacion del buyer persona, y elaborar
tacticas de mercadeo digital.

Esta investigacion se encuentra relacionada con el presente proyecto, ya que propone
el uso de estrategias de andlisis y planificacidon, abordando objetivos similares al estudio
planteado, con lo cual contribuyen al reforzamiento de la propuesta del presente plan

estratégico.

Antecedentes Internacionales

Antecedente N.°1. El primer trabajo corresponde al proyecto elaborado por Hurtado
Castro et al. (2022), referente al desarrollo de un plan de mercadeo denominado: Propuesta de
Plan de Markenting Estratégico Digital para los Centros Comerciales Gran Plaza, quienes
optaron por el grado de Especializacion en Gerencia Estratégica de Mercadeo para la

Universidad ECCI.
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De acuerdo con el planteamiento del problema investigado, se planteé la siguiente
pregunta de investigacion: “¢ Como la marca de Centros Comerciales Gran Plaza, puede
alcanzar un mayor posicionamiento digital a través de una estrategia de marketing digital para
cada uno de los centros comerciales, tomando como referencia el centro comercial Gran Plaza
El Ensueno, enfocado al cumplimiento de los indicadores de medicion, ocupacion, trafico de
visitantes versus las ventas?”

Con base en la pregunta de investigacién desarrollada, los autores propusieron como
objetivo general: “Realizar una propuesta de un plan estratégico de marketing digital propio
para el Centro Comercial Gran Plaza El Ensuefo, logrando posicionamiento, apertura de
nuevos mercados y generando contenidos web”.

Por su parte, Hurtado Castro y colaboradores indicaron que el alcance de la
investigacion corresponde a la propuesta de un plan estratégico de marketing digital que se
realizé al Centro Comercial Gran Plaza El Ensuefo, ubicado en el sur de Bogota, en los meses
de agosto a octubre del afio 2021.

Ademas, los autores destacan que el tipo de estudio aplicado corresponde al cualitativo
— cuantitativo debido a que, en la parte cuantitativa, haciendo uso de la herramienta de
encuesta, se buscoé conocer la percepcidon y conocimiento que tiene el centro comercial en
contenido digital y de redes sociales, mientras que para el estudio cualitativo se realizaron
entrevistas para determinar la experiencia digital y de mercadeo.

Los métodos de investigacion utilizados en el desarrollo del proyecto, segun sefalan,
corresponden al método descriptivo en el planteamiento de la propuesta de la estrategia y, por
otra parte, el método exploratorio permitid, a través de expertos, conocer a fondo la importancia
del marketing digital.

Como resultado del estudio, se concluyé sobre la importancia de la implementacién de
varias estrategias de mercadeo basadas en marketing digital que incluyan contenidos Web,

pautas digitales y el uso de buscadores, entre otros.
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Dicho proyecto brinda una importante fuente de retroalimentacién para la aplicacion de
estrategias que se puedan implementar en el presente estudio, ya que este pretende reforzar la
tematica de promocién con el objetivo de aumentar la visibilidad de la marca y los productos
que ofrece CNFL.

Antecedente N.°2. El segundo aporte pertenece a Irigoyen (2021) quien presento: Las
Estrategias de Publicidad y Marketing mas Efectivas que se Aplican para Introducir un Nuevo
Producto al Mercado en Argentina. Con esta investigacion, la autora opto por el grado de
Licenciatura en Publicidad.

Para dicho proyectd se plantedé como objetivo general: “Explorar, analizar, describir y
posteriormente indicar, las diferentes estrategias publicitarias y de marketing en el lanzamiento
de un producto al mercado local’”.

Para el alcance de la investigacion se utilizé el enfoque cualitativo debido a la busqueda
de la dispersion o expansion de los datos e informacion, proporcionando profundidad, riqueza
interpretativa y contextualizacion del ambiente y entorno.

La autora menciona que la investigacion se desarrolld bajo los alcances exploratorio y
descriptivo; el primero debido a que la investigacion se elabord para conocer en mayor
profundidad y analizar un tema, y el segundo caso se debe a la descripcidén de fendmenos,
situaciones y contextos relacionados con el marketing.

Como respuesta a la pregunta de investigacion, Irigoyen concluyd que los métodos mas
eficaces de marketing son: estrategias de e-mail marketing, marketing de contenido,
videomarketing y estrategias de marketing de fidelizacién, entre otros.

Dicho proyecto encuentra una estrecha relacién con la investigacion en curso debido a
la aplicacion de propuestas estratégicas que contribuyen a la maximizacion de la visibilidad de
los productos, favoreciendo su introduccién en el mercado.

Antecedente N.°3. El tercer trabajo corresponde a Franco Henao (2022), con su

estudio titulado: Publicidad tradicional y digital en el comportamiento del consumidor en 10
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floristerias del sector Placita de Flores de la ciudad de Medellin, el cual se presentd para optar
por el grado en Administracién de Empresas para la Corporacion Universitaria Minuto de Dios.

De acuerdo con el analisis realizado por Franco Henao, se propuso la siguiente
pregunta de investigacion: “; Cual ha sido el impacto de la comunicacién y la publicidad
tradicional y digital en el comportamiento del consumidor de floristerias en el sector Placita de
Flores?”

Con base en esta pregunta, se plante6 el objetivo general: “Describir la influencia de la
comunicacion, publicidad tradicional y digital en el comportamiento del consumidor en 10
floristerias del sector Placita de Flores de la ciudad de Medellin”.

El alcance de este proyecto, segun el autor, se enfocd en crear un impacto en el sector
de las floristerias de la Placita de Flores en Medellin, con el objetivo de que busquen
herramientas y mejoren los niveles de productividad.

Para el desarrollo de esta investigacion se aplicé el enfoque cualitativo, ya que a través
de este se pretendio realizar una descripcion de la incidencia de la comunicacién y la
publicidad, utilizando la observacién, descripcion y recoleccion de informacion.

Por otra parte, se utilizé el método descriptivo gracias a la intencién de observar,
analizar y enunciar lo que se percibié en el entorno donde se realizé la observacion.

De acuerdo con el analisis realizado en el estudio, se determiné que para las floristerias
no existe diferenciacion en cuanto a la publicidad tradicional o digital, ya que ambos tipos son
relevantes e importantes para promocionar sus productos.

Tomando en cuenta la metodologia empleada en el proyecto desarrollado por Franco
Henao, se considera necesario analizar la aplicaciéon de estrategias no solo tradicionales, sino
el reforzamiento de los medios digitales que permitan obtener un mayor alcance publicitario.

Antecedente N.°4. El cuarto estudio fue desarrollado por Esquivel Sanchez (2021), el

cual titul6: E-commerce y proceso de ventas en la tienda virtual Deyan Creative, Callao 2021, y
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se presentd para optar por la Licenciatura en Administracion de la Universidad César Vallejo, en
Peru.

Para la obtencion de datos para dicho proyecto, Esquivel Sanchez se basé en el
analisis de encuestas y el instrumento cuestionario para determinar la influencia del e-
commerce en el proceso de ventas, y con ello, determinar el beneficio para la tienda virtual.

La autora definié como objetivo principal: “Determinar la relacion existente entre el e-
commerce y el proceso de ventas en la tienda virtual Deyan Creative, Callao, 2021”.

En el desarrollo de la metodologia, Esquivel Sanchez sefala que el enfoque aplicado
fue de tipo cuantitativo, debido a que la informacion recopilada fue procesada de manera
estadistica para interpretar los resultados con datos numéricos.

Por otra parte, la investigacion fue de tipo aplicada, debido a que se analizé un
problema general determinado con la interrogante: “; Cual es la relacion entre e-commerce y
proceso de ventas en la tienda virtual Deyan Creative, Callao, 2021?”

Ademas, indica que existe un enfoque descriptivo-explicativo, puesto que considera que
la informacion fue obtenida gracias a la encuesta aplicada a consumidores de la tienda, e
igualmente se considerd la investigacion correlacional verificando la relacion entre las variables
que definio, las cuales corresponden a e-commerce como variable independiente, y el proceso
de ventas como variable dependiente.

Tomando en cuenta el analisis descrito en el estudio, para el presente proyecto se
determina la importancia de la aplicacién de herramientas como la encuesta y el cuestionario,
que permitan obtener datos fehacientes, ya que provienen de los propios consumidores y con
ello es posible identificar los factores del comportamiento de los usuarios.

Antecedente N.°5. Como quinto antecedente, se aporta el proyecto de tesis
desarrollado por Lara Romero (2022), quien opté por el grado de tecnélogo en Marketing

Publicitario, con el estudio titulado: Disefio de Estrategias Publicitarias para Posicionar la
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Imagen del Almacén de Electrodomésticos Electro Hogar en la Ciudad de Riobamba, Provincia
de Chimborazo en el Afio 2021.

De acuerdo con el analisis del problema, Lara Romero definié el siguiente objetivo
general: “Disefiar Estrategias publicitarias para posicionar la imagen del almacén de
electrodomésticos Electro Hogar en la ciudad de Riobamba, provincia de Chimborazo en el afio
2021”.

El enfoque de investigacidén que se aplico en el proyecto corresponde al método
cuantitativo, por cuanto el autor sefiala que esta basado en la recopilacion de datos por medio
de la herramienta de la encuesta, para el posterior analisis e interpretacion.

Como resultado del analisis e interpretacion previamente mencionados, Lara Romero
establece que un 74% de las personas encuestadas no conocen el almacén de
electrodomésticos Electro Hogar, lo cual da a conocer que la marca no se encuentra bien
posicionada en la mente del consumidor, segun detalla, por lo cual considera que se deben
implementar acciones correctivas que contribuyan con el objetivo.

También destaca que la muestra de estudio es levemente superada en porcentaje por el
género femenino y, de este total, el 64% pertenece al sector privado, mientras que el 36%
restante corresponde al sector publico.

La investigacion de Lara Romero presenta una linea similar al trabajo que se esta
desarrollando para la CNFL, debido a que el problema detectado en el presente proyecto se
presume que encuentra limitaciones de proyeccion similares para su promocion y
comercializacion; por tanto, requiere del uso de herramientas acordes a las aplicadas por Lara
Romero.

Tomando como base las investigaciones efectuadas por autores, tanto nacionales como
internacionales, es posible determinar factores de relacion entre la problematica indagada por
los autores con el problema de investigacion del presente proyecto, debido a que los puntos

débiles que se identificaron en dichos antecedentes, asi como las propuestas de solucion,
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pueden contribuir como elementos de referencia en el cumplimiento de los objetivos planteados
para esta investigacion, como por ejemplo: el reforzamiento en el area de la promocion virtual,
el uso de herramientas para la definicion de la estrategia y el posicionamiento de la marca en la

mente del consumidor.
Anélisis Situacional de la Empresa

En este apartado se hace referencia a los elementos, tantos internos como externos, de
la empresa, sobre los cuales se tiene control y es posible reforzar, como son sus fortalezas y
oportunidades, asi como aquellos elementos sobre los cuales no se tiene control pero
funcionan para determinar las oportunidades de mejora, mediante la matriz de FODA
institucional publicada en su Estrategia Empresarial 2023-2027. (Chinchilla Zufiga, 2023)
e Contexto interno: relativo a recursos financieros, conocimiento, estructura
organizacional, comunicacion interna, tecnologias utilizadas, enfoque al cliente,
predisposicion al cambio, procesos de toma de decisidn, entre otras. Un elemento
relevante son los denominados Factores Criticos de Exito (FCE), elementos entendidos
como un conjunto de factores que deben cumplirse para alcanzar la vision de la
empresa. A partir de los FCE se determinan cuales son fortalezas o debilidades de la
empresa, y definidos como:
a. Debilidades: aquellos aspectos propios de la organizacién (FCE) cuya posicion
es desfavorable. Situan a la empresa en desventaja. Afectan negativamente el
desempefio analizado.
1. Falta de sistemas tecnologicos de alerta temprana ante eventos climaticos.
2. No contar con presupuesto para rehabilitacion por impactos climatico.
3. Alcance y publicacion insuficiente del plan de sucesién y rotacién del personal,
incluyendo los puestos técnicos y operativos.

4. Carencia de un plan de gestion social integral.
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5. Necesidades de la empresa no atendidas, por brecha en capacitacion.

6. No se cuenta con una cultura adecuada para el desarrollo de nuevos

negocios.

7. Pocas herramientas para la atraccion y retencién de talento humano

especializado.

8. Desaprovechamiento de capacidades para generar demanda incremental.

9. Priorizacion en inversiones (mayor valor).

10. Dependencia de un solo oferente de energia (ICE).

11. Tarifas y precios no competitivos.

12. No se cuenta con una gestion sistematizada de las capacidades

empresariales.

13. Los tiempos para ejecutar cambios, no son acordes a la velocidad de los

cambios del entorno.
b. Fortalezas: FCE's en los que la empresa destaca, diferenciandose del mercado.
Condiciones que favorecen la consecucion de los resultados. Afectan positivamente
al desempefio analizado:

1. Sistema de gestion integrado de la empresa certificado

2. Estructura y personal calificado para la atencién y respuesta a emergencias.

3. Esquemas de trabajo que permiten un mejor logro de los objetivos de la

empresa.

4. Equipos de trabajo con enfoque de gestién social.

5. Trabajo especializado en recuperacion de la energia.

6. Alineamiento de los ODS a la Estrategia Empresarial.

7. Respaldo Grupo ICE.

8. Seguridad juridica.
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9. Buena imagen y credibilidad en el mercado eléctrico costarricense y regional.
10. Capacidad de respuesta técnica-operativa que genera confianza al cliente.
11. Matriz eléctrica renovable.
12. Recurso humano especializado que cuenta con capacidad de generar
nuevos Negocios.
13. Red de distribucion robusta y redundante en el area servida.
14. Area de mayor concentracion de poblacién y desarrollo econémico.
15. Estabilidad financiera de la empresa.
16. Experiencia en la comercializacién de la energia.
17. Personal capacitado técnico y comercial.
18. Atencién multicanalidad.
* Contexto externo: determinado como actuaciones de los competidores, politicas de
precios, cambios en la legislacion, evolucion tecnoldgica, situacion econdémica, habitos
de consumos de los productos, temas ambientales. Esta informacion se obtiene del
analisis PESTAL, especificamente en lo que se refiere a oportunidades y amenazas, y
definidos como:
a. Amenazas: situaciones externas que pueden perjudicar al negocio, indicios de
un peligro para la organizacion, para el logro de sus objetivos, para el fracaso de un
proyecto, entre otros:
1. Eventos climaticos que afecten la infraestructura de la CNFL (generacién y
distribucion), la cantidad y continuidad del servicio.
2. Efectos en la operacion de la empresa y en las personas trabajadoras por
enfermedades no transmisibles y pandemias.
3. Alteracién en los tiempos de respuesta y aprovisionamiento: equipos de
proteccion, activos, entre otros por impacto de factores geopoliticos (guerra,

manejo de precios).
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4. Incremento del costo de vida, crecimiento del desempleo, deterioro social, y
politico del pais.
5. Falta de Reglamento de la Ley General de Contrataciéon Publica.
6. Que se desarrollen nuevos negocios que no estén acordes a la actualidad del
mercado o a las necesidades de los clientes, y no surtan los resultados
esperados.
7. No existencia de una norma sancionatoria en generacion distribuida.
8. Politica, legislacion o regulacion en contraposicion a los intereses de la
empresa.
9. Brecha ideoldgica entre los actores claves del sector energia. (Apertura del
mercado eléctrico).
10. Mayor dificultad y costo en el acceso de financiamiento.
11. Recesidén econdmica prolongada.
12. Continuidad de precios altos de las materias primas e hidrocarburos.
13. Prolongacion del conflicto en Ucrania.
14. Creacién de un nuevo conflicto en el Pacifico (China — Taiwan).
15. Disminucion de clientes y de ventas.
16. Empresas industriales con nuevas estrategias en el uso de energias.
b. Oportunidades: condiciones relevantes y convenientes para el propdsito de la
organizacion, para el logro de sus objetivos:
1. Alianzas publicas para intervencion social.
2. Programas de sensibilizacién en temas sociales.
3. Adecuacion de negocios no regulados: inventario de carbono, riesgo climatico,
remocion de emisiones y ecosistemas.
4. Crecimiento de los corredores biolégicos interurbanos en la zona servida por

CNFL.
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5. Plan de adaptacién al cambio climatico.

6. Desarrollo de una Cultura Organizacional dirigida al Bienestar, Salud y
Seguridad de las personas trabajadoras.

7. Ser parte de la reforma legal del sector eléctrico.

8. Contribuir al proceso de descarbonizacion de la economia costarricense.

9. Atraccion de inversiones y desarrollo de alianzas.

10. Recuperar grados de autonomia en materia estratégica y operativa.

11. Generar demanda incremental.

12. Enfoque integral de gestion y servicio a un cliente cada dia mas demandante.
13. Sistema de control y comercializacion modernos para generar nuevos
negocios.

14. Declaracion de interés publico para la investigacion y el fomento de los
recursos energéticos distribuidos, las energias de fuentes renovables y los
sistemas de almacenamiento de energia.

15. Tecnologias disruptivas para apoyar la Transformacién Digital de la empresa.
(pp- 133-136)

Proyecciones

En este apartado se describen los alcances de la investigacion que hacen referencia a
lo que se pretende alcanzar con el estudio, asi como la explicacion de su funcionalidad y el
propésito de este, para formular y presentar una propuesta de mercadeo que eventualmente
venga a contribuir con el incremento de la mercantilizacién de los nuevos productos que
comercia la CNFL.

Por otra parte, se deja evidencia de las limitaciones, que corresponden a los obstaculos
encontrados en la ejecucién de la investigacion durante el proceso de la recoleccién de datos

para su desarrollo.
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Alcances

Este trabajo de investigacién se desarrollé en la Compafiia Nacional de Fuerza y Luz
(CNFL), enfocado en indagar cual ha sido la aceptacion de los productos relacionados con los
nuevos negocios que implementd la empresa en su tienda en linea.

El estudio propone realizar un analisis sobre cémo perciben los clientes dichos
productos, su grado de conocimiento de la tienda en linea, asi como su comportamiento en
relacién con la estrategia publicitaria utilizada por la empresa

De acuerdo con la tematica de este proyecto, el alcance de la investigacion es de tipo
explicativo, ya que pretende comprender y aclarar el fendmeno que se esta estudiando, las
razones por las cuales se presentan las variables de analisis que posteriormente
fundamentaran la propuesta y recomendacion, asi como la respuesta al problema analizado.

Por otra parte, el alcance de la investigacion exploratoria pretende comprender cuales
son las razones que causan los fendmenos o eventos que motivan al planteamiento del
problema de investigacidon que se desea resolver.

Estos alcances de investigacidn se respaldan, de forma tedrica, en el desarrollo del
marco metodologico, en el apartado métodos de la investigacion.

Este proyecto fue elaborado exclusivamente para la Compania Nacional de Fuerza y
Luz y sus usuarios, tanto abonados como externos que se presentan a sus oficinas o acceden
a sus redes.

Con el disefio de este proyecto sera posible determinar el impacto que ha generado la
publicidad que ofrece la empresa y, con base en ello, proponer una estrategia de marketing que
contribuya a la optimizacién del actual Plan Estratégico, con el objetivo de fortalecer el
posicionamiento de marca y fidelizacion de los clientes actuales y nuevos.

Sin embargo, es necesario aclarar que dicha propuesta y las respectivas
recomendaciones quedan sujetas a la aprobacion y administracién por parte del Departamento

de Mercadeo de la empresa.
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Limitaciones

En el contexto de la investigacion, es posible citar limitantes para la obtencion de datos,
las cuales se detallan seguidamente.

La negativa por parte de las jefaturas, tanto de la Sucursal Central como la Sucursal
Escazu, quienes, al solicitarles su autorizacion, indican que la pregunta disefiada para aplicar al
personal de atencion al publico puede ser comprometedora para los ideales de la empresa, lo
cual dificulta la obtencion de los datos acerca de la aprobacion o desaprobacion por parte de
los clientes de los nuevos productos, asi como sus razones en caso de ofrecer una respuesta
negativa.

En relacién con la mencién anterior, la limitante se debe a que, segun indicaron las
jefaturas, existen politicas empresariales que restringen a los empleados el brindar informacion
que pueda ser de gran utilidad para la conformacion del actual proyecto, lo que puede
traducirse en una condicién que dificulte la investigacion.

Por tratarse de un tema de competencia de mercado, no existe garantia de que las
empresas que comercializan productos similares a los ofrecidos por la CNFL accedan a
suministrar la informacion del movimiento o aceptacién y sus principales debilidades para poder
ofrecer un enfoque al estudio de mercado.

El tamafio de la muestra que se pueda obtener se considera como otra limitante para
obtener datos precisos relacionados con la preferencia de los clientes para adquirir los
productos correspondientes a los nuevos negocios por medio de la Compania Nacional de
Fuerza y Luz.

La informacién que brindan algunos de los usuarios en la encuesta aplicada, no ofrece

los datos requeridos para ser tomados en cuenta en la muestra.
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Capitulo II: Marco Teérico

Definicién de Marco Teérico

Para una mejor comprension del enfoque de esta investigacién, en este capitulo se
sefalaran y describiran los conceptos tedricos que sustenten la estructura del proyecto.

Gracias a esto es posible ofrecer una guia de entendimiento para el lector sobre el
analisis de mercado que se esta desarrollando, definiendo los puntos clave que delimiten una
estructura coherente para la comprension de la literatura, siempre ligada al tema de
investigacion.

Naupas et al. (2014, citados por Trigo Soto, 2021) lo describen literalmente:

El marco tedrico, en el proyecto de investigacion cuantitativo, es el contexto tedrico-
cientifico que sirve de base a la investigacion del problema cientifico. En la investigacion
cualitativa, recibe el nombre de revision de la literatura. En ambos enfoques constituye
el fundamento tedrico de la investigacion, porque en ese item el investigador demuestra
su conocimiento teorico cientifico sobre las teorias que sirven de sustento al problema
de investigacion. Se dice que la investigacion es un proceso que va de lo conocido a lo
desconocido, pues justamente el dominio del marco tedrico sobre un objeto-problema es
una garantia de que se esta empezando bien. Nadie puede investigar un objeto-
problema cuya base tedrica desconoce. (p. 3)

En la cita anterior, Naupas et al. destacan que la idea principal a la hora de confeccionar
el marco tedrico es enforcarse en el problema de investigacion que se desea solventar; para
ello, es pertinente definir la terminologia que se va a utilizar para una correcta comprensiéon de
la literatura, sin perder la direccion con temas secundarios que podrian desviar el propdsito del

proyecto y, con ello, crear confusion en el lector.
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Resena Historica de la Empresa

A continuacion, se brinda una breve resefia de la Compafiia Nacional de Fuerza y Luz,
con el objetivo de esclarecer su historia, donde ademas se incluyen la mision, vision y valores
empresariales de la empresa.

Tal y como se indica en la revista oficial de la CNFL ¢;Quiénes Somos? (2025), la
Compania Nacional de Fuerza y Luz, S. A. (CNFL) es una empresa que nace en 1941 producto
de un esfuerzo por nacionalizar los servicios eléctricos, enfocado en dejar de pertenecer a la
propiedad privada y con el objetivo de garantizar cobertura eléctrica, incluyendo a grupos
sociales econdmicamente menos favorecidos.

Por otra parte, el articulo menciona que gracias a la fusidon de empresas como The Costa
Rica Electric Light and Traction Company Limited, Compafia Nacional de Electricidad y
Compafiia Nacional Hidroeléctrica (conocida también como Compafiia Electriona), se originé la
Compania Nacional de Fuerza y Luz, registrada legalmente el 15 de mayo de 1941.

La publicacién, ademas, sefala que la empresa se encuentra legalmente establecida
como una sociedad andnima, con una vigencia legal inscrita en el Registro de la Propiedad hasta
el afio 2107.

CNFL es la empresa encargada de suministrar el servicio eléctrico en la Gran Area
Metropolitana, con una cobertura de mas de 932 kildmetros cuadrados y para un total de 632.130
clientes registrados entre servicios residenciales, comerciales e industriales. (CNFL, 2025)

Misién. “Brindar soluciones integrales de energia para el desarrollo sostenible, de forma
eficiente, eficaz y sustentable, con el fin de mejorar la calidad de vida de las personas”. (CNFL,
2025, p.10)

Vision. “Ser una empresa lider en el sector energia costarricense, eficiente y moderna,
con solvencia técnica y financiera, que garantice la excelencia en la calidad del servicio, la

interaccion y la gestion del servicio al cliente, manteniendo el sentido social”. (CNFL, 2025, p.10)
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Valores Empresariales. “Integridad, Compromiso, Excelencia, Lealtad, Enfoque al

Cliente y Eficiencia”. (CNFL, 2025)

Analisis

De acuerdo con la Real Academia Espafola (RAE, 2023), el término analisis se define
como: “Distincion y separacion de las partes de algo para conocer su composiciéon”.

Dicho concepto hace referencia a que, gracias al analisis, es posible profundizar todos
los componentes del estudio que permitiran conocer a fondo la estructura del tema que se
desea investigar.

Para ello, se recopilan una serie de datos de diferentes fuentes que permitan ordenar
los datos obtenidos de manera secuencial, dando una estructura légica y comprensible al
proyecto.

Una vez que la informacién ha sido separada segun la necesidad, se obtienen los datos
requeridos para identificar y esquematizar aquellos que responden la pregunta de investigacion

por medio de un analisis profundo.

Mercado

El concepto de mercado, He (2021) lo define como “...El mercado se describe por los
economistas como el grupo de compradores y vendedores que realizan transacciones respecto
a un producto”. (p.10)

Por su parte, Moya Espinosa (2015) describe el término mercado como:

Es un conjunto de transacciones y acuerdos de intercambio de bienes o servicios
entre personas naturales o juridicas. Es el acuerdo mutuo de las transacciones entre
individuos e instituciones. Se concibe como el ambiente social que facilita las
condiciones para el intercambio de satisfacciones; el ambiente social lo integran los

oferentes y demandantes de los bienes y servicios que entran en una relacion comercial
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con el fin de buscar la satisfaccidon de las necesidades. Se puede decir que el mercado

es el lugar o espacio fisico o virtual en donde confluyen la oferta y la demanda en un

proceso transaccién comercial que busca la satisfaccion bidireccional de necesidades.

(p. 43)

Segun Kotler y Armstrong (2013), “un mercado es el conjunto de todos los compradores
reales y potenciales de un producto o servicio. Estos compradores comparten una necesidad o
deseo particular que puede ser satisfecho a través de relaciones de intercambio”. (p. 8)

Dicho de esta forma, el mercado se puede conceptualizar como un ambiente de
intercambios entre personas o empresas, con el fin de satisfacer alguna necesidad o deseo
gracias a la obtencion de algun bien o servicio por parte del consumidor y, por otra parte, la
percepcion de algun tipo de remuneracién para el oferente, dando asi paso al proceso de oferta

y demanda.

Marketing

Para definir el concepto, Gédmez y Tauro (2023) destacan que: “El marketing se concibe
como un proceso mediante el cual las empresas crean valor para sus clientes y establecen
relaciones duraderas, para obtener a cambio valor de ellos”. (p. 1)

Dicho proceso, como describen las autoras, se basa en el intercambio realizado entre
dos partes, ligado a la necesidad o deseo del demandante de obtener algun bien o servicio,

mientras que el oferente, por su parte, obtendra réditos gracias a la venta o servicio prestado.

Proceso de Intercambio en el Marketing

Ferrell et al. (2010, citados por He 2021) definen el término intercambio como: “el acto
de dar una cosa (dinero, crédito, mano de obra, bienes) a cambio de otra (bienes, servicios o
ideas)” (p. 9), lo cual se comprende como la accién de obtener algun beneficio requerido o

deseado a cambio de algun tipo de remuneracion acordada entre las partes.
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Con ello se entiende que el intercambio es el proceso entre dos partes, las cuales, por
mutuo consentimiento, consiguen entregar y recibir algo de su agrado y aceptacion.

Dicho de otra forma, con esta accién una de las partes entregara algun bien, servicio o
activo, percibiendo de la otra parte algun tipo de recompensa acorde a sus deseos o

necesidades.

Estrategia de Marketing

Kotler y Keller (2016) afirman que

... es el instrumento central para dirigir y coordinar el esfuerzo de marketing, el cual

opera en dos niveles: estratégico y tactico. El plan estratégico de marketing establece

los mercados meta y la propuesta de valor de la empresa con base en el andlisis de las

mejores oportunidades de mercado. El plan tactico de marketing especifica las tacticas

de marketing, incluyendo las caracteristicas del producto, la promocion,

comercializacion vy fijacion de precios, los canales de ventas y el servicio. (p. 37)

Dicho de otra forma, la estrategia de marketing es el proceso por medio del cual la
empresa buscara satisfacer las necesidades y deseos de su nicho de mercado, gracias a la
aplicacion de conocimientos y herramientas que contribuyan al posicionamiento de la marca

con base en andlisis de segmentacion de mercado y la mezcla de marketing.

Plan de Marketing

Kotler y Keller (2016) lo definen textualmente como: “Un plan de marketing es un
documento escrito que resume lo que el especialista en marketing ha aprendido sobre el
mercado e indica de qué manera la empresa espera cumplir sus metas de marketing”. (p. 55)

De acuerdo con los autores, para el desarrollo del plan de marketing es necesario

contar con el conocimiento adecuado con base en los analisis de mercado previamente
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realizados para la creacion de una estrategia, ya que este documento sustenta la direccién que

la empresa debe tomar para la consecucion de las metas establecidas.

Investigaciéon de Mercados

Malhotra (2016, citado por Quesada Solis, 2019) indica que la investigacion de
mercados es: “proceso de identificacion, recopilacién, analisis, difusién y uso sistematico y
objetivos de la informacion, con el propdsito de mejorar la toma de decisiones relacionadas con
la identificacion y solucion de problemas y oportunidades de marketing”. (p. 21)

Asimismo, Prieto (2013, citado por Quesada Solis, 2019) menciona que la investigacién
de mercados “es la mejor manera de poder conocer a los consumidores y clientes para mejorar
la participacion y el posicionamiento en el mercado”. (p. 21)

Con base en las menciones anteriores, es posible argumentar que la investigacion de
mercados es el proceso metddico que contribuye a la recopilacion e identificaciéon de los datos
requeridos para la optimizacion de la estrategia de posicionamiento en el mercado; gracias ello,
también es posible considerar la toma de decisiones asertivas que vengan a implementar

soluciones para el problema de investigacion.

Mercado Meta

Ponce (2023) describe el concepto: “El mercado meta de una empresa es el segmento
hacia el cual un determinado emprendimiento dirige sus productos, servicios, mensajes
promocionales, disparos de marketing y divulgacién de marca”. (parr. 1)

Con base en la definicion expuesta por Ponce (2023), se comprende el mercado meta
como el objetivo que la empresa define para la creacién de estrategias publicitarias que
contribuyan a la colocacién de sus bienes o servicios ofrecidos para el desarrollo de una

comercializacion exitosa.
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Segmento de Mercado

Foullon Inzunza (2020) afirma que: “La segmentacién de mercado es una estrategia que
sirve para agrupar a los usuarios con base en comportamientos, caracteristicas y perfiles
homogéneos, para ofrecer productos o servicios que cumplan esas particularidades”. (p. 2)

De acuerdo con el enunciado anterior, las empresas, en su estrategia de promocion,
apuntan por la segmentacion de mercados, que consiste en dividir los segmentos tomando en
cuenta las necesidades y gustos similares de personas o grupos con la finalidad de desarrollar
un plan de mercado dirigido especificamente a esos grupos y, de esta forma, atraer al mercado

meta.

Perfil del Consumidor

Con el objetivo de definir este concepto, los profesionales en marketing deben empezar
por comprender el comportamiento del consumidor. Para ello, es necesario identificar el
procedimiento indicado, el cual Kotler y Keller (2022, citados por Ulloa et al., 2024) lo describen
como: “el estudio de como los individuos, grupos y organizaciones seleccionan, compran, usan
y disponen de bienes, servicios, ideas o experiencias para satisfacer sus necesidades y
deseos”. (p. 5)

De acuerdo con los autores, es posible establecer el perfil del consumidor una vez que
se ha identificado su comportamiento como cliente, analizando sus habitos de compra, gustos o
necesidades, entre otros aspectos.

Dicho de otra forma, el perfil del consumidor es el proceso de descripcion de las
caracteristicas los clientes actuales y potenciales tras la realizacion de un estudio detallado de
su comportamiento, que permita enumerar cada una de las particularidades que lo identifican

como consumidor.
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Buyer Persona

Para definir el concepto, D aurizio (2023) sefala que el buyer persona corresponde a
una creacion ficticia de clientes reales que representan las caracteristicas en comun del publico
meta, lo que contribuye a la empresa a comprender quiénes son los compradores potenciales,
cuales son sus necesidades y con cual producto o servicio se puede captar ese cliente.

Dicho de otra forma, para la creacion de esta herramienta se hace uso de datos de
clientes reales, que permiten identificar caracteristicas en comun del cliente promedio, lo que
permite obtener informacion valiosa para la definicion de una estrategia de mercadeo dirigida a

los gustos, necesidades o preferencias identificadas en el proceso.

User Persona

Galiana (2021) indica que el user persona consiste en un personaje semificticio, el cual
se crea basandose en el cliente ideal, utilizando datos de clientes actuales, como factores
demograficos y psicograficos, con el objetivo de optimizar la estrategia de marketing. (parr. 1)

Este concepto, basicamente, se refiere a la creacion del cliente ideal basado en datos
recopilados de clientes actuales, con el objetivo de definir a los usuarios potenciales que

podrian utilizar el producto o servicios.

Herramientas de Marketing

Kotler y Armstrong (2013) indican que las principales herramientas de marketing estan
clasificadas en los cuatro grupos, que se denominan las “4 p” del marketing, conformadas por
el producto, el precio, la plaza y, por ultimo, la promocion.

Ademas, los autores sefialan que para la entrega de la propuesta de valor, es
indispensable crear la oferta de mercado enfocada en satisfacer alguna necesidad, la cual
corresponde al producto; posteriormente se define cuanto debe cobrarse por la oferta, para lo

cual se define un precio. Una vez definidos el producto y el precio, es necesario determinar el
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proceso por medio del cual la oferta disefiada estara disponible para el nicho de mercado
gracias al término plaza, y finalmente, se debe promover la oferta al publico meta, comunicando
las anteriores bajo el proceso denominado promocion.

De acuerdo con Kotler y Armstrong (2013), la combinacion de los elementos que
componen la mezcla de marketing permite formular un programa integrado que contribuya con

la creacion, promocién y distribucién de la oferta.

Mix de Marketing o las “4 p” de Mercadotecnia

Para comprender el uso de esta herramienta, Velazquez (2020) resume literalmente: “La
mezcla de mercadotecnia se refiere al conjunto de acciones o técnicas que una empresa utiliza
para promocionar su marca o producto en el mercado. Las 4 p constituyen una mezcla de
marketing tipica: producto, precio, plaza y promocion”. (p. 2)

Esta herramienta permitira analizar los datos referentes a los nuevos productos que se
estan comercializando por parte de la empresa CNFL, asi como los precios establecidos por la
empresa, por otra parte, el concepto de plaza que corresponde al medio de venta y, por ultimo,
la promocion del producto, que corresponde a la forma en que se dara a conocer su existencia.

Tal y como se observa en la figura 1, el mix de marketing o mezcla de mercadotecnia,

se compone de cuatro elementos: producto, precio, plaza y promocion.



50

Figura 1

Diagrama del mix de marketing.

Producto

Las "4 P" del
Marketing

Promocion

Fuente: elaboracion propia.

Para una mejor comprension, a continuacion se describen los cuatro puntos
relacionados con esta mezcla de marketing:

Producto. Velasquez (2020) describe el producto como: “Esto es aquello que
deseamos vender, sea un servicio, un bien intangible o un producto con valores fisicos. El
producto debe tener gran calidad o avances de innovacion superiores a los de la competencia”.
(p-7)

El producto es, entonces, el centro de la venta, aquello que se desea comercializar a
cambio de un redito para la parte vendedora. Producto no solo hace referencia a un articulo en
venta, si no, también puede ser un bien o servicio que se ofrece y se considera como el

producto comercializado.
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Precio. El precio se define como: “El valor del producto que vamos a vender es
fundamental; si para la gente comprar lo que ofrecemos es caro, puede ser que no lo haga”.
(Velasquez Velasquez, 2020, p. 9)

De acuerdo con Velasquez Velasquez (2020), el precio corresponde al valor econémico
de lo que se desea ofertar y este debe determinarse tomando en cuenta los precios del
mercado para lograr ofrecer un producto competitivo en razén econémica.

Plaza. Velasquez Velasquez (2020) afirma que el término plaza “...se refiere a los
lugares donde venderemos nuestro producto y a los canales de distribucién”. “A mayor cantidad
de sitios donde el consumidor pueda encontrar lo que ofrecemos, mayor cantidad de ventas”.
(p. 11)

Esto quiere decir que la definicién de plaza hace referencia a los sitios fisicos o virtuales
donde es posible encontrar el producto. En la actualidad, muchas empresas cuentan con
puntos fisicos como sucursales, pero ademas brindan la opcion de tiendas virtuales para
aquellos que prefieren realizar sus compras desde algun dispositivo electrénico sin la
necesidad de presentarse a algun establecimiento.

Promocién. Por ultimo, Velasquez Velasquez (2020) define textualmente el proceso de
promocién: “En este punto del proceso nos encargaremos de decirle a la gente que existimos y
por qué le conviene adquirir nuestro producto. La labor de la publicidad es dar a conocer un
producto o un servicio en un mercado determinado”. (p. 13)

Con base en la descripcion anterior, se determina que la promociéon hace referencia a la
estrategia publicitaria del producto que se desea ofrecer, con el objetivo dar a conocer su
existencia, posicionandose en la mente del cliente por medio de las diferentes estrategias que

ofrece el marketing.
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Marketing Digital

Este tipo de mercadeo corresponde al aplicado por la via de medios digitales, que
implementan el uso de dispositivos electrénicos; por tal razén, se considera que “el marketing
digital es la aplicacion de las estrategias de comercializacion llevadas a cabo en los medios
digitales” (Calderon Quijije et al., 2016, p. 6), lo cual contribuye con el acercamiento al publico

objetivo sin la necesidad de acceder a dichas estrategias de manera presencial.

Telemarketing

Segun Kotler y Keller (2012), este concepto corresponde a la aplicacion del mercadeo
por el medio telefénico, asi como centros de llamadas telefénicas con el objetivo de atraer
clientes potenciales, conseguir ventas con los clientes actuales y ofrecer servicio de manera
personalizada. Esto contribuye al aumento de ingresos de las empresas, ademas de reducir
costos de ventas y optimar la satisfaccion sus clientes.

La modalidad de la gestion telefénica trae consigo una serie de ventajas, como el hecho
de interactuar con el cliente en tiempo real, facilitar la evacuacién de dudas y promover la

gestion de ventas atendiendo las necesidades inmediatas del publico objetivo.

Comercio electronico o E-Commerce

Salum (2016) describe el término de comercio electrénico textualmente como:

...también conocido como e-commerce, consiste en la compra y venta de productos o

de servicios a través de medios electronicos, tales como Internet y otras redes

informaticas, usando como forma de pago medios electrénicos, tales como las tarjetas

de crédito. (p.16)

De acuerdo con lo mencionado por Salum (2016), las tiendas virtuales son las que se
enfocan en la comercializacion de productos o servicios por el medio informatico. Dicho

comercio, o e-commerce, se practica por medio del uso de paginas Web creadas para dicha
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finalidad, asi como las diferentes aplicaciones de redes sociales, correos electrénicos y un gran
numero de medios electrénicos que, gracias al uso del Internet, el consumidor podra realizar
sus compras sin tener que salir de casa.

Por otra parte, Salum (2016) destaca que, al realizar este tipo de transaccion, el cliente
puede gestionar sus pagos con solo indicar los datos de una tarjeta de credito e, incluso, de

débito, donde sera aplicado el rebajo del costo de la adquisicién.

E-Mail Marketing

De acuerdo con Cordero (2020, citado por Dominguez Lopez, 2022), el e-mail marketing
es considerado un medio poco apreciado, que esta caracterizado por ofrecer seguridad, asi
como libertad y un mejor control en el manejo del plan de marketing que se esta desarrollando;
a su vez contribuye con la promocion y venta de productos, servicios y bienes, lo cual
proporciona, a través de Internet, un efectivo conocimiento de lo que se ofrece y adquiere.

Esto refleja que la estrategia del e-mail marketing se considera sumamente efectiva,
puesto que consiste en un tipo de promocioén directa y efectiva, a través del envio de correos
electrénicos, lo cual brinda la seguridad de que no va a generar distracciones en la promocion
y, ademas, permite el envio masivo con la informacion especifica que se desea entregar al

publico meta.

SEO y SEM

Como menciond Sustaeta Navarro (2014), el SEO (Search Engine Optiomization, por
sus siglas en inglés) tiene como significado la optimizacion del motor de busqueda, consiste en
un mecanismo para implementar pautas o procedimientos con el objetivo de potenciar la
visibilidad del sitio Web y, de este modo, aparecer dentro de las primeras posiciones de los

resultados de busqueda de los usuarios.
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Por otra parte, el autor también describe el concepto del SEM (Search Engine
Marketing), que en espaiol significa marketing en el motor de busqueda, que consiste en una
herramienta de busqueda que se centra en los enlaces patrocinados, o sea, los que pagan por
el espacio en la lista de busqueda.

Dicho de otra forma, tanto SEO como SEM corresponden a motores de busqueda que
optimizan la notoriedad en las fuentes de buscadores; sin embargo, se diferencian por el hecho
de que la primera funciona de manera organica, o sea gratuita, mientras que el SEM se basa

en publicidad pagada y, por ende, ocupara los primeros sitios en la Web.

Redes Sociales

Kotler y Keller (2016) destacan que:

Las redes sociales se han convertido en una importante fuerza, tanto en el
marketing de negocio al consumidor (B2C) como en el de negocio a negocio (B2B). Las
principales redes incluyen a Facebook, una de las mas grandes del mundo; LinkediIn,
que se enfoca en profesionales centrados en su carrera, y Twitter, con sus mensajes de
140 caracteres o tuits. (...) distintas redes ofrecen diferentes beneficios a las
companias. Por ejemplo, Twitter puede ser un sistema inicial de advertencia que permite
rapida respuesta, mientras que Facebook da cabida a una mayor profundizacién para
atraer a los consumidores de maneras mas significativas. (p. 622)

De acuerdo con los autores, las redes sociales se han convertido en una herramienta
que permite la interaccién directa con los consumidores, asi como con otros negocios gracias a
su nivel de alcance y con la diversidad existente, lo que permite llegar a distintos nichos y

posibilita la atraccion de mas clientes.
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Marketing en Redes Sociales

De acuerdo con Kotler y Armstrong (2013), a pesar de que las grandes redes sociales,
como Facebook, YouTube y Twitter, se han aduefiado en gran parte de los titulares, se ha
presentado el surgimiento de una nueva raza de redes mas enfocadas en los nichos, las cuales
toman en consideracion a pequefias comunidades de personas que comparten semejanzas, lo
cual se considera de gran importancia para los mercadologos que desean grupos de interés
especificos. Asimismo, los autores destacan que practicamente existe una red social para cada

interés o pasatiempo.

Marketing de Influencers

Esta nueva herramienta publicitaria permite extender los alcances del publico objetivo,
haciendo alianzas con personas reconocidas en las redes sociales, quienes de cierta forma
generan influencia sobre el publico que recibe sus contenidos.

Para su respaldo tedrico, Varangouli (2021) describe textualmente el concepto como:

Las marcas trabajan con estas personas (conocidos como influencers por la
influencia que tienen en sus seguidores en el mundo social en el que vivimos) para

alcanzar a su red de seguidores y promocionar sus productos y servicios. (parr. 1)

Publicidad BTL (Below The Line)

Gonzalez Peugnet y Garcia Sequeira (2017) describen el concepto: “Literalmente
significa por debajo de la linea y hace referencia a cualquier tipo de accion publicitaria que
realiza una empresa, sin utilizar ninguno de los grandes medios masivos”. (p. 24)

Haciendo referencia a lo enunciado por Gonzalez Peugnet y Garcia Sequeira, se
determina que este tipo de publicidad permite un contacto directo con el consumidor que se

encuentra delimitado dentro del segmento objetivo, lo cual contribuye a una interaccion
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personalizada que ofrece de forma mas efectiva la promocion de la oferta y, ademas, se

considera una técnica organica o de bajo costo.
Marketing de Contenidos

Para conceptualizar la definicion, basta entender el proceso de marketing. Por ello, se
considera, entonces, que el marketing de contenidos basicamente consiste en crear y publicar
contenido de interés para la atraccién del nicho de mercado.

Garcia (2013, citado por Angosto Nieto, 2015) define el concepto:

...se trata de una estrategia llevada a cabo por las empresas a través de Internet, que

consiste en la elaboracién de contenidos de caracter relevante y valioso, para atraer a

nuevo publico objetivo y para fidelizar a los clientes que ya tenemos, haciéndoles

adquirir nuevos productos o servicios. (p. 5)

Este tipo de marketing se considera una herramienta valiosa gracias a que, haciendo
uso de canales como la Web y redes sociales en las diferentes plataformas, es posible alcanzar
al publico de manera gratuita o a un bajo costo.

Por otra parte, tomando en cuenta el potencial del marketing digital, haciendo uso de la
Web, esta estrategia que contribuye a la optimizacién del SEO, como se mencion6
anteriormente, consiste en un motor de busqueda que asegura la potencializacion de la

visibilidad del contenido.

Google My Business

Para comprender el instrumento, Jiménez (2021) indica que: “Google my Business es
una herramienta que ofrece el buscador Google para dar visibilidad a los negocios locales” (p.
2), la cual se considera como una valiosa estrategia para el posicionamiento de la marca, ya
que ofrece una serie de beneficios para potenciar la visibilidad en el momento de la busqueda

cibernética.
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De acuerdo con Jiménez (2021), Google my Business contribuye a la mejora del SEO
local gracias a que el cliente tiene acceso a la ubicacion exacta y con ello dispone de datos
como el horario, contactos y la afluencia de personas.

Por otra parte, el autor destaca que la optimizacién de la herramienta facilita la aparicion
en los resultados de la busqueda, lo que se traduce en una mayor captacion de publico para el
negocio.

Por ultimo, Jiménez (2021) menciona que la herramienta es totalmente gratuita, no

requiere que la empresa cuente con un sitio Web, ni de conocimientos digitales para su uso.

Definicion de FODA

Kotler y Keller (2012) describen la matriz FODA como: “La evaluacion general de las
fortalezas, oportunidades, debilidades y amenazas para una empresa se conoce como Analisis
FODA, y es una manera para analizar el entorno interno y externo de marketing”. (p. 48)

Como mencionan Kotler y Keller (2012), la aplicacion de esta herramienta permite
identificar, a nivel interno, cudles son las fortalezas y debilidades de la empresa con el fin de
aprovechar y corregir estos factores del microentorno, mientras que en el analisis del
macroentorno contribuye al estudio de las oportunidades y amenazas presentes en el mercado.

En la figura 2 se observa el diagrama que generalmente se utiliza para establecer las
fortalezas, oportunidades, debilidades y amenazas (FODA) del entorno interno y externo de la

empresa.
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Figura 2

Matriz FODA.
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Fuente: Elaboracion propia.

Competencia de Mercado

Para definir el concepto, Kotler y Keller (2012) indican que: “La competencia incluye
todas las ofertas rivales reales y potenciales, asi como los sustitutos que un comprador pudiera
considerar” (p. 11). Esto hace referencia a la posibilidad de que el cliente pueda inclinarse por
otro proveedor del producto de su preferencia que contenga caracteristicas o condiciones

similares.
Nuevos Negocios de CNFL

En la revista electronica empresarial Electronoticias, de la Compania Nacional de

Fuerza y Luz, Segura Penaranda (2023) sefiala que la empresa realizé el anuncio de su nueva
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tienda virtual el 26 de julio del 2023, gracias a una alianza publico — privada con la cual dieron a
conocer la oferta de una extensa linea de productos para uso tanto residencial como comercial,
con la oportunidad de ser adquiridos tanto de contado o financiados, estos ultimos, cargando
las cuotas en la facturaciéon mensual.

Ademas, Segura Pefiaranda (2023) indica que dicha oferta cuenta con cuatro
categorias principales, que son: cocinas de induccién residenciales; cocinas y equipos de
induccion para comercios; productos de domoética, que corresponde a la linea de articulos
inteligentes para el hogar; asi como los productos de micromovilidad, en los cuales se incluyen
motocicletas y bicicletas eléctricas.

Sin embargo, es necesario aclarar que la publicacién del articulo se realizé el mes de
julio del 2023 y, con base en este estudio, se constata que la linea de oferta se ha extendido y,
en la actualidad, ademas de los productos sefialados, también cuentan con la linea de
electrodomésticos, utensilios de cocina y aires acondicionados.

En la figura 3 se observan los equipos de induccion de uso comercial que ofrece la

empresa.
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Equipos de induccién comercial.

_ EQUIPOS DE
INDUCCION COMERCIAL
o \‘9

Plantilla de Plantilla de Wok de
sobremesa de sobremesa de sobremesa
un disco dos discos
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® Cuerpo de acero inoxidable. asesoria técnica
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» Marca Lestov.

Ver precios en www.tiendacnfl.com
Planes de financiamiento a 3, 6, 9 y 12 meses

Mas informacion: ventas@cnfl.go.cr

Fuente: Tomado de Flyers Promocionales, Intranet CNFL (Web interna), el 27 de febrero de 2025.
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La linea de articulos para la induccion de tipo comercial esta destinada principalmente a

negocios como restaurantes, sodas o centros de coccion que deseen aumentar su efectividad,

asi como reducir el consumo eléctrico.

La figura 4 aporta la imagen de algunos de los utensilios de cocina que se forman parte

de la gama de productos.
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Utensilios de cocina.
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Fuente: Tomado de Flyers Promocionales, Intranet CNFL (Web interna), el 27 de febrero de 2025.

Como es posible observar, en la campafa existe una linea variada de utensilios de
cocina que se complementan con la linea de induccion residencial, ya que esta linea esta

disefiada para ser compatible con este tipo de tecnologia.

Como parte de la oferta, en la figura 5 se observa una parte de los articulos inteligentes

para uso residencial.
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Accesorios inteligentes.
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Fuente: Tomado de Flyers Promocionales, Intranet CNFL (Web interna), el 27 de febrero de 2025.

La imagen aporta algunos de los productos de domotica, también conocidos como
hogar inteligente, y estan disefiados la facilitar y mejorar la calidad de vida en el hogar.
Dentro de la gama de articulos y artefactos promocionados por CNFL, la figura 6

permite observar la variedad y tipos de aires acondicionados que promociona esta campafa.
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Figura 6.

Aires acondicionados fijos, portatiles y deshumidificadores.
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Fuente: Tomado de Flyers Promocionales, Intranet CNFL (Web interna), el 27 de febrero de 2025.

Kit de ventana

La linea de aires acondicionados también ofrece una extensa variedad que permite
elegir la opcién de acuerdo con las necesidades y presupuesto. Esta linea llegé a formar parte
de la campana ofrecida por la tienda en linea, que fue lanzada en julio del 2023; ademas,
ofrece dentro de su linea de aires, artefactos para el eliminar la humedad de los recintos.

La figura 7 ofrece la variedad de plantillas de induccion para uso residencial, cuyo
propésito de promocion es acortar el tiempo de consumo, aportando un considerable ahorro de

corriente eléctrica.
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Figura 7.

Linea de cocinas o plantillas de induccién de uso residencial.

A § HE

Combo Monix Plantilla Plantilla de induccién Plantilla de Induccién Plantilla de induccién
Induccion 1 Disco + Set Monix 1 disco — 1500W Navar Empotrable Doble Navar Flex — 77cm
Ollas 9 pzs AR Flex — 60cm

Fuente: Tomado de Flyers Promocionales, Intranet CNFL (Web interna), el 27 de febrero de 2025.

La linea ofrece cocinas, o plantillas como realmente se les conoce, en la variedad de
dos y cuatro calentadores (no utiliza discos) y en la modalidad de plantillas méviles o

empotrables.

Y por ultimo, la figura 8 permite observar la gama de oferta de la movilidad eléctrica.

i dn d

Bicicleta Eléctrica Yadea Bicicleta Eléctrica Yadea Moto Eléctrica Yadea Moto Eléctrica Yadea YIS
DE8 Sport 1000W DES8 Standard 500W G5S- 4100w PRO - 3600W

Figura 8.

Motos y bicicletas eléctricas.

' @

Fuente: Tomado de Flyers Promocionales, Intranet CNFL (Web interna), el 27 de febrero de 2025.

La CNFL cuenta con la linea de motocicletas, asi como bicicletas eléctricas, para
incentivar a la poblacién a contribuir con la disminucién de gases, asi como la reduccién del

congestionamiento vial en la actualidad.
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Capitulo lll: Marco Metodolégico

Definicion de Marco Metodolégico

En este apartado correspondiente al Marco Metodoldgico, se indican los procedimientos
utilizados para llevar a cabo el estudio, el cual comprende las herramientas y técnicas
empleadas para la resolucion del problema de investigacion.

En este tercer capitulo se pretende detallar la metodologia que abarca el proceso de la
investigacion, el cual comprende el enfoque de la investigacién, los métodos de investigacion
utilizados, las fuentes de informacion que respaldan la literatura, las variables o unidades de
analisis, asi como los instrumentos empleados y la razén de su uso y, por ultimo, se detallan los

procesos requeridos para la recoleccion y analisis de datos.

Enfoque de la Investigacion

En esta investigacion se utilizé el enfoque mixto, ya que este integra tanto el método
cuantitativo como el cualitativo para el proceso de la recoleccion de los datos que sustentan el
estudio.

Hernandez y Mendoza (2008, citados por Hernandez Sampieri et al., 2014) describen el
proceso:

Los métodos mixtos representan un conjunto de procesos sistematicos, empiricos y

criticos de investigacion e implican la recoleccion y el analisis de datos cuantitativos y

cualitativos, asi como su integracién y discusion conjunta, para realizar inferencias

producto de toda la informacion recabada (metainferencias) y lograr un mayor

entendimiento del fenédmeno bajo estudio. (p. 534)

Por su parte, Creswell y Plano (2018, citados por Vazquez, 2024), seihalan que: “por

medio de los métodos mixtos, el investigador recopila y analiza rigurosamente ambos tipos de
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datos cuantitativos y cualitativos en respuesta a las preguntas de investigacion e hipotesis”. (p.
4)

Con el objetivo de identificar, de manera individual, los componentes del enfoque mixto,
Alan Neill y Cortez Suarez (2018) describen la investigacion cuantitativa como: “...una forma
estructurada de recopilar y analizar datos obtenidos de distintas fuentes, lo que implica el uso
de herramientas informaticas, estadisticas y matematicas para obtener resultados”. (p. 69)

La definicién expuesta por Hernandez Sampieri y Mendoza Torres (2018) detalla que el
enfoque cuantitativo aborda un conjunto de procesos, que se organizan de manera secuencial
con el objetivo de comprobar suposiciones. Asimismo, los autores destacan que cada una de
las etapas antecede a la etapa posterior, por lo cual no se deben saltar los pasos, aunque es
posible redefinir alguna etapa. Hernandez Sampieri y Mendoza Torres (2018) también indican
que este enfoque parte de una idea que se debe delimitar para generar objetivos y preguntas
para la investigacion y, de esta forma, revisar la literatura para construir el marco teérico.

Gracias a este enfoque, haciendo uso del instrumento de la encuesta, es posible
obtener y tabular datos importantes que respaldan la investigacion por parte de los clientes que
se presentan a las ventanillas de atencion al publico para realizar alguna gestion.

En cuanto al enfoque cualitativo, Alan Neill y Cortez Suarez (2018) lo definen como:

La investigacion cualitativa se la concibe como una categoria de disefios de
investigacion que permite recoger descripciones a través de la aplicacion de técnicas e
instrumentos como observacion y la entrevista, a fin de obtener informacién en forma de
narraciones, grabaciones, notas de campo, registros escritos, transcripciones de audio y
video, fotografias, entre otros. (p. 75)

Otra definiciéon aportada por Hernandez Sampieri et al. (2014) indica que: “...la
investigacion cualitativa se enfoca en comprender los fendmenos, explorandolos desde la

perspectiva de los participantes en un ambiente natural y en relaciéon con su contexto.” (p. 358)
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Con base en las descripciones anteriores, es posible determinar que, utilizando el
método del enfoque cualitativo para el presente proyecto, es posible recopilar informacion por
medio de instrumentos como el cuestionario y la entrevista, para ser aplicados a la jefatura y al

personal que colabora para el Departamento de Mercadeo.

Método de la Investigacion

El método de la investigacion corresponde al apartado que se encarga de describir la
estrategia elegida en este proyecto para la obtencién de los datos por medio de los tipos de
investigacion derivados del enfoque cuantitativo, asi como el enfoque cuantitativo.

El método o disefio, de acuerdo con Hernandez Sampieri et al. (2014), “...se refiere al
plan o estrategia concebida para obtener la informacion que se desea con el fin de responder al
planteamiento del problema”. (p. 128)

Con base en la pregunta de investigacion y los objetivos de estudio que se pretende
comprender, para el desarrollo de este proyecto se implementé las investigaciones de tipo
exploratoria y explicativa.

Investigacion Exploratoria. Hernandez Sampieri et al. (2014) describen la
investigacion exploratoria como:

Los estudios exploratorios se realizan cuando el objetivo es examinar un tema o
problema de investigacion poco estudiado, del cual se tienen muchas dudas o no se ha
abordado antes. Es decir, cuando la revisidn de la literatura revel6 que tan sélo 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. (p. 91)

El tipo de investigacion exploratoria aplicada se basa en que, para iniciar el estudio
planteado, fue necesario obtener informacién de la empresa y su mercado, asi como la

estrategia de marketing utilizada, debido a que la implementacion de la oferta de productos
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adicionales en la cartera de servicios de una empresa de distribucién eléctrica Costa Rica es
relativamente nueva.

Investigacion Explicativa. Haciendo referencia a la investigacion explicativa,
Hernandez Sampieri et al. (2014) respaldan tedricamente el concepto:

Los estudios explicativos van mas alla de la descripcion de conceptos o fendmenos

o del establecimiento de relaciones entre conceptos; es decir, estan dirigidos a

responder por las causas de los eventos y fendmenos fisicos o sociales. Como su

nombre lo indica, su interés se centra en explicar por qué ocurre un fenédmeno y en qué

condiciones se manifiesta o por qué se relacionan dos o mas variables. (p. 95)

Sustentado en la definicién aportada por Hernandez Sampieri et al. (2014), se detalla
que al aplicar la investigacidén explicativa se pretende determinar las variables que son objeto
de este estudio y hacen referencia a los posibles causantes del problema, los cuales se
identifican con la implementacion de lo herramienta correspondiente al enfoque cuantitativo, por

medio del instrumento de la encuesta aplicada a la poblacion elegida para la indagacion.

Fuentes de Informacion

En este apartado se detallan las fuentes utilizadas para la recopilacién de la informacion
con la finalidad de obtener los datos que hacen posible esclarecer el estudio basado en la
pregunta de investigacion y, de esta forma, cumplir con los objetivos establecidos en el
proyecto.

Para su mejor comprensién, Jaen (2019) lo define como:

El concepto de fuentes de informacion engloba una serie de subconceptos. En su

acepcidn mas amplia y genérica, es todo objeto que contenga, produzca, proporcione o

transfiera informacién. De ahi que, son todos los materiales, productos, instrumentos y

recursos que transmiten un dato, informacion o noticia. En ese sentido sirven para

satisfacer las necesidades y demandas informativas de cualquier persona. (p. 6)
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Para la recoleccién de la informacion que sustenta la presente investigacion, se hace
uso de instrumentos como la entrevista, asi como el cuestionario y la encuesta, con el objetivo
de obtener los resultados que identifiquen los factores de comportamiento de los clientes de
CNFL; asi como informacion referente a la implementacion de los nuevos productos, alianzas
con proveedores y aspectos referentes a la estrategia de promocién que se utiliza actualmente.

Fuentes de Informacion Primaria. Los datos para una investigacién es posible
recopilarlos de diferentes fuentes o herramientas segun sea el método. Para ello, existen las
fuentes primarias, secundarias y terciarias, pero de acuerdo con la metodologia aplicada en
este estudio, se hace uso exclusivamente de las fuentes de informacién primaria, ya que es
informacion recopilada de directamente, sin la interpretacion de otra persona.

Respaldando la teoria, Maranto Rivera y Gonzalez Fernandez (2015) describen las
fuentes de informacion primarias como:

Este tipo de fuentes contienen informacién original, es decir, son de primera mano,
son el resultado de ideas, conceptos, teorias y resultados de investigaciones. Contienen
informacion directa antes de ser interpretada, o evaluado por otra persona. Las
principales fuentes de informacién primaria son los libros, monografias, publicaciones
periddicas, documentos oficiales o informe técnicos de instituciones publicas o privadas,
tesis, trabajos presentados en conferencias o seminarios, testimonios de expertos,
articulos periodisticos, videos documentales, foros. (p. 3)

En el desarrollo del presente estudio se hace uso de las fuentes primarias de
informacion, debido a que, como mencionan las autoras, corresponde a datos obtenidos de
primera mano, conteniendo informacion directa antes de ser evaluada por otra persona. Para
ello se utilizan las herramientas de la encuesta aplicada a la poblacién definida para el
proyecto, asi como la entrevista y el cuestionario que se destina para expertos colaboradores

del Departamento de Mercadeo.
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Encuesta. Este instrumento que forma parte de la investigacion cuantitativa, pretende
recopilar datos mediante la herramienta del cuestionario que se disefia de previo a su
aplicacion.

Grasso (2006, citado por Luna Araya y Montero Cascante, 2020) define la encuesta
como:

...una técnica de recoleccion de datos que consiste en un proceso que permite obtener

datos facilmente y sistematizarlos, asi como detallar la informacion obtenida, estudiar

una poblacién particular basandose en una muestra, obtener conclusiones sobre el

fendmeno investigado, entre otros. (p. 82)

Para la aplicacion de este instrumento se desarrolla un cuestionario de diez preguntas,
dentro de las cuales se cuenta con la opcion de seleccion unica, seleccién multiple y respuesta
breve. La herramienta se entrega de manera fisica, en una plantilla impresa para que la
poblacion elegida brinde sus respuestas durante el tiempo de espera en la sucursal previo a ser
atendida, con el aval de su consentimiento.

Entrevista. Esta herramienta se utiliza como un instrumento del enfoque cualitativo, ya
que pretende recabar datos gracias a una conversacion entre la persona encargada de la
investigacion y la persona o grupo entrevistados, con el objetivo de responder interrogantes
que permitan comprender el tema de estudio.

Torres (2006, citado por Luna Araya y Montero Cascante, 2020) indica que la entrevista
es un: “método comodo para obtener datos referentes a la poblacion, facilitados por individuos
y que nos sirven para conocer la realidad social”. (p. 84)

Ademas, Hernandez Sampieri y Mendoza Torres (2018) expresan que la entrevista “Se
define como una reunion para conversar e intercambiar informacion entre una persona (el
entrevistador) y otra (el entrevistado) u otras (entrevistados).” (p. 449)

Con este método se pretende obtener la informacion necesaria para dirigir la

investigacion hacia el objetivo de corroborar datos acerca de las estrategias de marketing
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empleadas y su efectividad, para cual se aplica la herramienta por medio de llamada virtual a
través de la plataforma Teams, al personal del Departamento de Mercadeo de la CNFL.

Cuestionario. Para el respaldo tedrico del concepto, Hernandez Sampieri y Mendoza
Torres (2018) senalan que:

Un cuestionario obedece a diferentes necesidades y a un problema de
investigacion, lo cual origina que en cada estudio el tipo de preguntas sea distinto.
Algunas veces se incluyen tan solo preguntas cerradas, otras ocasiones unicamente
preguntas abiertas, y en ciertos casos ambos tipos de preguntas. (p. 254)

Por su parte, Garcia (2004, citado por Luna Araya y Montero Cascante, 2020) define el
cuestionario como: “...un instrumento que se caracteriza por una serie de preguntas
estructuradas que son facilitadas a la poblacién por medio de un instrumento en particular”. (p.
83)

Como se describid, el cuestionario corresponde a una herramienta de preguntas
comprensibles y ordenadas, que se disefian de previo a su aplicacion, con el objetivo de
obtener informacién precisa.

Esta herramienta se aplica para el instrumento de la encuesta, desarrollada para
recopilar informacion por parte de la poblacion de clientes que se hacen presentes en la
Sucursal Central de la CNFL, asi como también al personal del Departamento de Mercadeo,
por medio del correo electrénico institucional y que se cita como comunicacion personal.

Poblacion. En este apartado se describe el concepto de poblacion, que corresponde al
grupo de personas en las cuales se enfoca el estudio, para posteriormente realizar la
delimitacion de acuerdo con las caracteristicas que competen al tema de estudio.

Chaudhuri y Lepkowski (2018 y 2008b, citados por Hernandez Sampieri y Mendoza
Torres (2018), definen el concepto: “Una poblacién es el conjunto de todos los casos que

concuerdan con una serie de especificaciones”. (p. 174)
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Para la delimitacion que determina la poblacién del estudio, se indica que debe
comprender los clientes de la Compafiia Nacional de Fuerza y Luz, mayores de edad, que se
presentan a la Sucursal Central a realizar cualquier tramite que no tenga relacion con los
nuevos productos que ofrece la empresa.

Muestra. Hernandez Sampieri y Mendoza Torres (2018) describen la muestra como: “...
es un subgrupo de la poblacion o universo que te interesa, sobre la cual se recolectaran los
datos pertinentes, y debera ser representativa de dicha poblacion”. (p. 196)

Dicho de otra forma, la definicién de muestra se refiere al subgrupo de personas que
seran tomadas en cuenta para obtener la informacion que permita recopilar los datos
requeridos para el analisis correspondiente.

El resultado de la muestra se obtendra con los datos alcanzados por medio de los
cuestionarios aplicados a los clientes que se presenten a las ventanillas de atencion al publico
para gestionar cualquier tramite que no tenga relacion con la compra de los nuevos productos

y, de esta forma, determinar la aceptacion o el rechazo de estos.

Variables o Unidades de Analisis

En este apartado se determinan las variables que se pretende analizar, las cuales se
derivan tanto del objetivo general como de los objetivos especificos, con el propdsito de definir
su concepto tedrico, su funcion operativa dentro de la investigacién y los instrumentos que se
utilizan para la consecucion de los resultados.

Como respaldo para el concepto, Hernandez Sampieri et al. (2014) indican que: “Una
variable es una propiedad que puede fluctuar y cuya variacion es susceptible de medirse u
observarse”. (p. 105)

A su vez, Villasis Keever y Miranda Novales (2016) sefalan que las variables en un

estudio de investigacion constituyen todo aquello que se mide, la informaciéon que se recopila o



los datos que se recaban con el objetivo de ofrecer una respuesta a las preguntas de
investigacion, las cuales generalmente se detallan en los objetivos.

En la tabla nimero 1 se describe el proceso de analisis de las variables, partiendo de
los objetivos especificos planteados para el desarrollo de la investigacion, donde se ofrece la
variable que se desea medir, la conceptualizacién teérica que argumenta el concepto, la
definicion operacional que senala las actividades aplicadas y, por ultimo, la definicién

instrumental que describe las técnicas utilizadas en el analisis.
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Tabla 1.

Cuadro de analisis de las variables.

Objetivo General

Identificar el impacto publicitario de la empresa CNFL y la percepcion de los clientes mediante un analisis de
mercadeo de los nuevos negocios para desarrollar una estrategia de marketing

Objetivo especifico

Variable

Defincién Conceptual

Definicion Operacional

Definicién Instrumental

Indagar sobre la
aceptacion de los
nuevos negocios de
CNFL mediante el
analisis interno con el
departamento de
mercadeoy la
retroalimentacion de
los clientes a la
aplicacion de
herramientas de
estudio

Aceptacion de
Nuevos
Negocios

De acuercdo con Kotler
& Armstrong (2013), en
el abordaje de la
compra de un producto
nuevo, se percibe
precisamente como
algo nuevo, aunque ya
exista, pero el interés
se enfoca en como los
consmumidores
conocen los productos
y sus decisiones para
adoptarlos. Este
proceso de adopciéon se
refiere al proceso
mental de reconocer
una innovacion hasta su
aceptacion que lo
llevard a tomar la
decision de convertirse
en un consumidor del
producto nuevo. (p.145)

Esta variable pretende
determinar la aceptacion
de los nuevos productos

basandose en los
instrumentos de
investigacion el enfoque
cuantitativo

Para el andlisis de esta
variable se hace uso de
la técnica de la encuesta
por medio del
instrumento cuestionario

Determinar las
herramientas de
marketing mas
efectivas para la
comercializacion de
los nuevos productos
considerando el
andlsis de la
percepcion
publicitaria por parte
de los clientes

Herramientas
de Marketing

Kotler & Armstrong
(2014) definen las
herramientas de
marketing como:
Consiste en la mezcla
de marketing de
la empresa, es decir, el
conjunto de
herramientas de
marketing que la
empresa emplea para
implementar su
estrategia de marketing.
(p.12)

Con esta variable se
pretende determinar
cuales son las
herramientas de
marketing mas efectivas
basados en los
instrumentos del enfoque
cualitativo

Para el andlisis de esta
variable se aplican las
técnicas de la entrevista y
cuestionario por medio de
comunicacién personal
en la plataforma teams

Elaborar un plan de
Marketing estratégico
que contribuya a
incrementar la
comercializacion de
los nuevos productos
de CNFL , incluyendo
acciones concretas y
herramientas
especfificas para su
implementacién

Plan de
Marketing

Kotler & Keller (2016) lo
definen textualmente:
“Un plan de marketing

es un documento
escrito que resume lo
que el especialista en
marketing ha aprendido
sobre el mercado e
indica de qué manera la
empresa espera
cumplir sus metas de
marketing” (p. 55).

Para la consecusion de
se propones las
estrategias basadas en
los objetivos

Aplicacion de las
herramientas de
Marketing

Nota. La tabla resume las variables seleccionadas, su concepto tedrico, el objetivo de cada una de ellas

y los instrumentos que se utilizan para su consecucién. Fuente: Elaboracion propia.
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Instrumentos

Los instrumentos corresponden a todas aquellas fuentes de informacién que permitan
recopilar los datos requeridos para el desarrollo del proyecto, para definir el fendmeno de
afectacién que genera la pregunta de investigacion y, en su contraparte, la respuesta a esta
pregunta, que permite definir la estrategia para solventar el problema.

Para sustentar la teoria, De la Lama et al. (2022) indican que:

Los instrumentos de exploracion lo constituyen las referencias y resumenes
bibliograficos alusivos al problema que desea investigar; en ellos se consignan las
lecturas y observaciones de articulos, libros, periédicos, memorias, cartas, fotos o
cualquier otro material consultado, incluso etnografico. Gracias a este material se
elabora el archivo de la investigacion. (p. 192)

Con base en los objetivos planteados para esta investigacion, en su etapa inicial se
aplicara la técnica de observacion para la indagacién y recoleccion de datos relacionados con
la estrategia de marketing empleada por la Compafia Nacional de Fuerza y Luz para la
comercializacion de los productos correspondientes a los nuevos negocios, con el objetivo de
determinar la problematica que se desea analizar.

Posteriormente, se realizara un estudio documental que permitira identificar el rango de
aceptacion de acuerdo con el comportamiento de los consumidores. Para ello, se empleara la
técnica de la encuesta dirigida al publico que se hace presente a las ventanillas de Servicio al
Cliente para realizar algun tramite que no tenga relacién con la compra de alguno de los
articulos de los nuevos productos. Seguidamente, se abordara la técnica de la entrevista,
dirigida a la jefatura del Departamento de Mercadeo y, por ultimo, se empleara el instrumento
cuestionario, el cual consta de preguntas abiertas y sera aplicado al personal del Departamento

de Mercadeo.
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Proceso para la Recoleccion y Andlisis de Datos

Recoleccién de Datos. Para una mejor comprensién de este apartado, se incorpora la
definicion de Hernandez Sampieri et al. (2014) que describe el proceso:

... las técnicas de recoleccion de los datos pueden ser multiples. Por ejemplo, en la

investigacion cuantitativa: cuestionarios cerrados, registros de datos estadisticos,

pruebas estandarizadas, sistemas de mediciones fisioldgicas, aparatos de precision,

etc. En los estudios cualitativos: entrevistas exhaustivas, pruebas proyectivas,

cuestionarios abiertos, sesiones de grupos, biografias, revisién de archivos,

observacion, entre otros. (p. 14)

A continuacion, se detalla de manera secuencial el proceso utilizado para la recoleccion
de datos que permitird mejorar la comprension del objetivo de la investigacion:

e Observacién de la campafia de marketing y sus herramientas.

o Recopilacion de material documental para comprender la demanda de los articulos
referentes al objeto de estudio.

¢ Compilacion de datos que permitan plantear las preguntas requeridas para la entrevista
a la jefatura del Departamento de Mercadeo.

e Estructurar las preguntas que permitan la aplicacién de la entrevista al personal
encargado de las distintas lineas o productos.

o Definicidn de la pregunta aplicable en la entrevista, via correo electrénico, que se
gestionara al personal del Departamento de Mercadeo.

o Diseno del cuestionario para la encuesta que se desea realizar a los clientes que se
presenten a las ventanillas, a gestionar cualquier tramite que no tenga relacién con la
venta de los nuevos productos.

e Procesamiento de los datos para identificar el impacto publicitario que han tenido los

nuevos negocios, por medio de tablas de medicion y graficos.



77

e Formulacién de la propuesta de un plan de marketing que se entregara al Departamento
de Mercadeo de la CNFL.

Analisis de Datos. Para realizar el analisis de los datos recopilados en esta
investigacion, es necesario recordar que, por ser una investigacién mixta, se basa en los
enfoques cuantitativo y cualitativo, los cuales cuentan con instrumentos diferentes para la
recoleccién de los datos; por tanto, la interpretacion de la informacion recabada se analiza por
métodos derivados de cada enfoque.

En el caso del método explicativo de la investigacién cuantitativa, se hara uso de
estadistica descriptiva e inferencial, mientras que para el método exploratorio de la
investigacion cualitativa, el analisis se realiza por medio de la codificacién y evaluacién
tematica.

Para una mejor comprension de los conceptos, a continuacién se detallan los métodos
aplicados para el analisis de los datos obtenidos.

Estadistica Descriptiva E Inferencial. Para respaldar la teoria, Hernandez Sampieri et
al. (2014) describen el concepto de la estadistica inferencial como:

Con frecuencia, el propésito de la investigacion va mas alla de describir las
distribuciones de las variables: se pretende probar hipétesis y generalizar los resultados
obtenidos en la muestra a la poblacién o universo. Los datos casi siempre se recolectan
de una muestra y sus resultados estadisticos se denominan estadigrafos; la media o la
desviacion estandar de la distribucion de una muestra son estadigrafos. A las
estadisticas de la poblacion se les conoce como parametros. Estos no son calculados,
porque no se recolectan datos de toda la poblacién, pero pueden ser inferidos de los
estadigrafos, de ahi el nombre de estadistica inferencial. (p. 299)

Dicho de otra manera, la estadistica inferencial corresponde al analisis obtenido del
estudio que se realiza a la muestra de una poblacién delimitada, ya que dicho proceso no se

aplica de forma global; por tanto, los resultados se interpretan en un supuesto.
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Codificacién y Evaluaciéon Tematica. Este proceso que se deriva del método
exploratorio de la investigacion cualitativa, se encarga del analisis de los datos que se obtienen
con las herramientas referentes a este proceso.

Para la definicién de este proceso, Sanjuan Nufez (2019) detalla que: “La codificacion
es el proceso por el que el investigador agrupa, de manera progresiva y analitica, los datos de
los que dispone en conjuntos dotados de significado, que permiten la descripcion de los
procesos que se estudian”. (p. 20)

El enunciado anterior hace referencia en que el proceso del analisis de los datos
cualitativos basicamente consiste en la agrupacion de la informaciéon que se obtiene por medio
los instrumentos aplicados correspondientes a este enfoque; por lo tanto, para el presente
proyecto, gracias a la recopilacion de datos obtenidos por medio de la entrevista y el
cuestionario, se pretende identificar y analizar los patrones que permitan identificar variables

relacionadas con el problema de investigacién y que sustenten la propuesta de resolucion.
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Capitulo IV. Analisis de Resultados

Para el desarrollo de este capitulo se analizan e interpretan los datos obtenidos con
base en las herramientas utilizadas en el proceso, con el propésito de dar respuesta a la
pregunta de investigacion basada en los objetivos planteados para esta investigacion.

A continuacion, se procede a recapitular los objetivos disefiados para el estudio.

Objetivo General

Identificar el impacto publicitario de la empresa CNFL y la percepcion de los clientes
mediante un analisis de mercado de los nuevos negocios para desarrollar una estrategia de

marketing para el 2025.

Objetivos Especificos

e Indagar sobre la aceptacion de los nuevos negocios de la CNFL mediante el analisis
interno con el Departamento de Mercadeo y la retroalimentacion de los clientes gracias
a la aplicacién de herramientas de estudio.

o Determinar las herramientas marketing mas efectivas para la comercializacion de los
nuevos productos considerando el analisis de la percepcién publicitaria por parte de los
clientes.

o Elaborar un plan de marketing estratégico que contribuya a incrementar la
comercializacion de los nuevos productos de la CNFL, incluyendo acciones concretas y
herramientas especificas para su implementacion.

e Escoger un canal de comunicacion efectivo, analizando las herramientas identificadas,
que permita dar a conocer la camparfa promocional de manera directa con el propdsito

de lograr una mayor atraccién del segmento.
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Analisis de Resultados

En el presente apartado se aportan los resultados provenientes del cuestionario de
preguntas abiertas aplicado a la funcionaria Patricia NUfiez, sobre informacién general de la
implementacién de la nueva linea, estrategias, publicidad, entre otros, con el objetivo de
comprender la estructura de la campana y su proceso durante el tiempo que tiene en vigencia.

Por otra parte, se realiza una entrevista telefénica, por medio de la plataforma Teams, a
la funcionaria Viviana Arguedas, del Departamento de Mercadeo, con el fin de recabar
informacion correspondiente a las estrategias de marketing utilizadas y conocer cuales se
consideran mas efectivas.

Asimismo, se formula una unica pregunta dirigida a la jefatura del Departamento de
Mercadeo, la cual hace referencia al proceso de eleccidon de las empresas externas que
proveen los productos, con el objetivo de crear alianzas estratégicas para la gestion de
productos.

Posteriormente, se desarrolla una matriz FODA de elaboracion propia, con base en la
informacion recopilada a partir de los cuestionarios y entrevistas, con el objetivo de comprender
los factores del micro y macroentorno, para la toma de decisiones de una posible estrategia.

Luego del analisis interno, se analizan e interpretan los resultados obtenidos gracias a
la informacion recopilada de la encuesta por medio del instrumento cuestionario de preguntas
aplicadas en la Sucursal Central de la Compafiia Nacional de Fuerza y Luz. Dicho instrumento
consta de diez items que comprenden seleccion Unica, seleccidon multiple, asi como preguntas
abiertas de respuesta breve, las cuales se responden segun la opinién propia del encuestado.

Los resultados obtenidos provienen de 106 formularios aplicados a la muestra derivada
de la poblacién elegida, que corresponde a abonados de la CNFL, mayores de edad, que se
presentaron a la Sucursal Central a realizar alguna gestion no relacionada con la compra de

alguno de los productos nuevos que se ofrecen.
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Cabe destacar que, para la obtencion de los datos, se contabiliza el 100% de las
encuestas, a pesar de que un porcentaje se abstuvo de responder la totalidad de las preguntas.
Como dato adicional, en algunos casos los propios clientes agregaron algun dato diferente
como respuesta, los cuales fueron tomados en cuenta para el analisis.

En el presente apartado se representan los datos analizados y tabulados gracias al uso
de tablas de medicion, asi como la interpretacion porcentual con el uso de la representacion
grafica, utilizando diferentes estilos.

Con el objetivo de ofrecer un orden cronoldgico del proceso, inicialmente se aportan los
cuestionarios y entrevistas correspondientes al tema empresarial, especificamente los datos
obtenidos por parte del Departamento de Mercadeo de la empresa, para comprender la

estructura de la campana y el desarrollo estratégico de esta.

Entrevista a Patricia Nunez, Departamento de Mercadeo

Para el desarrollo de la primera entrevista, se formula un cuestionario con once
preguntas, el cual fue enviado en un documento Word por medio de la plataforma Teams, fue
respondido y devuelto por el mismo medio.

Desarrollo de cuestionario. Se aporta el cuestionario desarrollado textualmente:

¢, Cual fue la razén que llevo a la compania a implementar su cartera productos
adicionales?

El mercado energético mundial ha cambiado su dinamica y el pais no es la

excepcion. La amenaza de apertura del mercado eléctrico nacional nos ha orientado a

buscar nuevas fuentes de ingreso que nos permitan diversificar nuestra matriz financiera

como una reaccidn previsora a un posible escenario en donde las ventas de energia se
vean impactadas negativamente. (Nufiez, P., comunicacién personal, 15 de octubre de

2024)
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¢ El impacto corporativo, con la implementacién de los nuevos productos, ha sido
positivo o negativo para la compania y por qué?

Diversificarnos y ser una empresa acorde a la realidad actual, cuyo Core (actividad
principal de la empresa) de negocios se vea diversificado nos impacta positivamente. La
intencion de diversificarnos y ser una empresa acorde a la realidad actual, cuyo Core de
negocios por tradicion fue la comercializacién eléctrica, nos impacta positivamente, ya
que al extender nuestra linea de mercantilizacion nos permite incrementar las fuentes
de ingreso. (Nufez, P., comunicacion personal, 15 de octubre de 2024)
¢ Considera que los resultados de las ventas hasta la fecha, han sido los previstos?

La Unidad Desarrollo de Negocios, encargada propiamente de poner en marcha los
nuevos productos no regulados, desde diferentes ambitos es relativamente nueva, mayo
de 2022. Considero que aun es prematura esta evolucion. (Nufez, P., comunicacién
personal, 15 de octubre de 2024)
¢ Existe algun indicador en cuanto a cantidad por producto, que se deba cumplir en

determinado tiempo?

No me queda clara la pregunta, sin embargo, existe una metodologia llamada
Pipeline implementada por el ICE la cual lleva métricas relacionadas con la cantidad de
productos vendidos y que la CNFL debe remitir de forma mensual a casa matriz.

Estas métricas de ventas nos brindan informacion valiosa sobre la eficiencia del
proceso de ventas y ayuda a los gestores a identificar los cuellos de botella, asi como
verificar qué etapas necesitan mas atencion y asignar recursos de manera mas efectiva
para la consecucion del objetivo. (Nunez, P., comunicacion personal, 15 de octubre de
2024)
¢, Cual es el publico que se desea alcanzar y como lo segmentan?

Depende del negocio que se analice, el publico meta es contemplado desde la

etapa de analisis del negocio. Sin embargo, desde la estrategia de promocion se busca
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llegar a distintos publicos. El area de mercadeo y ventas analiza de forma mensual tanto
el user persona como el buyer persona lo que permite hacer segmentacién basadas en
datos reales de nuestros clientes. (Nufez, P., comunicacién personal, 15 de octubre de
2024)

En la figura 9 se detallan los datos para la creacién del user persona.

Figura 9.

Elementos para la creacién del user persona.
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Nota. El afiche aporta los datos promediados para la creacion del user persona, indicando una mayor

poblacién femenina, con una edad que oscila los 58 afios, casados, provenientes de San José y
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Desamparados, que se enteraron por medio de la sucursal y la publicidad boca a boca, comprando
usualmente entre Sucursal Guadalupe y Tres Rios, con una inclinacién preferente por las plantillas de
dos discos y ollas multicooker, eligiendo el financiamiento. Fuente: Tomado de Boletines Informativos,

Intranet CNFL (Web interna), el 27 de febrero de 2025.

¢ Hacen uso del e-mail marketing?

Si se hace uso de e-mail marketing tomando en consideracion el consentimiento
informado de nuestros clientes. Este consentimiento se firma en el momento en que el
cliente se presenta a solicitar un servicio en ventanilla, donde se le explica en qué
consiste y el cliente firma aceptando el envio de informacion y uso de sus datos.
(Nufiez, P., comunicacién personal, 15 de octubre de 2024)
¢ Qué opina del paid social o paid ads (publicidad pagada en la Web y redes sociales)?
“Es un importarte recurso con la dinamica de ventas actual, sin embargo, por temas de

presupuesto aun no se hace uso del pago de pautas publicitarias”. (Nufez, P., comunicacion
personal, 15 de octubre de 2024)

¢, Coémo seleccionan a los promotores de marca?

“En realidad, son todos los compafieros frontales, mas las personas que tiene relaciéon
en alguna medida con la gestién del cliente”. (Nufiez, P., comunicacién personal, 15 de octubre
de 2024)

En la figura 10 se presenta informacion interna que instruye a los promotores de marca

para optimizar la gestién.



Figura 10.

Boletin informativo para promotores de marca.
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Nota. El boletin aporta algunos consejos que deben aplicar los promotores de marca al momento del

contacto directo con el cliente. Fuente: Tomado de Boletines Informativos, Intranet CNFL (Web interna),

el 27 de febrero de 2025.

¢ Cual ha sido el producto que mas demanda presenta y, en su contraparte, cual es el

producto menos vendido?

Hay que recordar que tenemos varios negocios activos y somos varios

administradores de contrato, por lo que la pregunta esta muy amplia. Favor especificar a

cual negocio se refiere, ya que ademas son muy diferentes entre si.” (Nunez, P.,

comunicacion personal, 15 de octubre de 2024)



¢, Se pretende aumentar la cartera de productos a futuro?

“Los negocios son dinamicos y siempre existe y esta abierta la opcion acorde con las
tendencias del mercado” (Nunez, P., comunicacion personal, 15 de octubre de 2024)

La figura 11 destaca el ingreso de nuevos productos.
Figura 11.

Promocion de nuevos productos.
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Fuente: Tomado de Flyers Promocionales, Intranet CNFL (Web interna), el 27 de febrero de 2025.

¢ Para el ultimo semestre de afo 2023, se logro el objetivo previsto de ventas?

“En el caso de tienda en linea, esta apenas fue lanzada en agosto 2023, por lo no es
posible realizar ese analisis”. (Nufiez, P., comunicacion personal, 15 de octubre de 2024)

Resumen de la entrevista. Con el objetivo de unificar los datos para su mejor

comprension, a continuacién se resume la informacion.
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La implementacion de la campafia de los nuevos negocios de la Comparia Nacional de

Fuerza y Luz nace como consecuencia del cambio de la dinamica del mercado energético y la
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amenaza de apertura de este, orientado en la busqueda de nuevas fuentes de ingreso para
diversificar la matriz financiera como previsién de un eventual impacto negativo en las ventas.

La diversificacion se plantea con el propdsito de ser una empresa acorde a la realidad
actual, cuya actividad principal es la comercializacion eléctrica. Esta diversificacion aporta un
impacto positivo para la empresa, ya que permite incrementar las fuentes de ingreso. Sin
embargo, se considera prematuro evaluar los resultados, ya que la Unidad Desarrollo de
Negocios, encargada de poner en marcha esta campana, es relativamente nueva, ya que dicha
unidad fue creada en mayo del 2022.

No obstante, para la medicion de las métricas se utiliza una metodologia denominada
Pipeline que fue implementada por el ICE, la cual cuenta con indicadores que analizan la
cantidad de productos vendidos que posteriormente la CNFL debe remitir de forma mensual a
su casa matriz, ya que estas métricas ofrecen informacion referente al proceso de ventas y
contribuye a identificar los “cuellos de botella” y, de este modo, determinar las etapas que
requieren de atencién y asignacion de recursos para el cumplimiento de los objetivos.

Para la eleccién de publico objetivo o publico meta, se hace una contemplacion desde el
analisis del negocio (producto), pero se trata de llegar a diferentes segmentos, por medio de la
creacion tanto del user persona, como del buyer persona, los cuales se disefian de forma
mensual con base en datos reales de clientes.

Como parte de la publicidad se hace uso de e-mail marketing, previo consentimiento, el
cual se firma al momento en que el cliente realiza alguna gestion en ventanilla donde se le
brinda la explicacion para la posterior aceptacion y firma para el envio de informacion y uso de
sus datos.

En relacion con el uso de paid social o paid ads (pautas publicitarias y campanas de
marketing pagadas), se consideran recursos de importancia en relacion con la dinamica del
proceso, pero por temas presupuestarios, por ahora no se realizan pagos de pautas

publicitarias.
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En cuanto a los promotores de marca, no existe una seleccion especifica, sino que se
considera al personal de atencién al cliente y a quienes en alguna medida interactuan con el
publico, como los promotores de la marca.

En relacion con los productos de mayor y menor aceptacion, al existir variedad de
productos, se asignan administradores para cada linea; por tanto, el tema se torna ambiguo
para poder determinar un producto lider y su contraparte. Sin embargo, gracias a la dinamica
de los negocios existe la opcidén de apertura de nuevos productos acordes a las tendencias del
mercado.

Y para finalizar, en vista de que la tienda en linea fue lanzada en agosto del 2023, no se

considera oportuno determinar el éxito de esta.

Entrevista a Viviana Arguedas, Departamento de Mercadeo

Con el objetivo de conocer las estrategias de marketing empleadas por CNFL y cuales
son las que ofrecen mejores resultados para la empresa, se realiza una entrevista a la
funcionaria Viviana Arguedas, del Departamento de Mercadeo, por medio de llamada
telefénica, utilizando la plataforma Teams.

Una vez que se transcribe la informacion recopilada, se envia el documento a la
funcionaria para su aprobacion, quien da el visto bueno de lo resumido.

Desarrollo de la Entrevista. A continuacién, se aporta la entrevista que responde a la
siguiente pregunta realizada a Viviana Arguedas: ¢ Cuales son las estrategias de marketing que
utiliza la empresa y, de estas estrategias, cual considera que ha presentado mejores
resultados? La respuesta se transcribe textualmente:

Para iniciar, el personal del departamento realiza un analisis de mercado,
estudiando a los diferentes establecimientos que comercializan productos similares con
el fin de analizar la estrategia de ventas de la competencia, tipo de promocion, precios,

ofertas, etc.
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Principalmente se compite por imagen, con la ventaja de ser una empresa de
renombre que genera seguridad en el cliente y ademas ofrece la posibilidad de
financiamiento para la adquisicion de los productos.

Los planes de marketing se crean por cuatrimestre, tomando en cuenta el estudio
de mercado realizado y analizando objetivos medibles y alcanzables con base a [sic] la
demanda presentada durante el ultimo periodo.

Se procede con la definicién del buyery el user persona, generando asi el perfil,
tanto de comprador como el usuario final para poder determinar la estrategia de
promocion.

El tipo de publicidad es de caracter organico, ya que, de momento, no se cuenta
con un presupuesto definido para la promocion, por lo tanto, la estrategia de marketing
no implica el pago de anuncios en medios masivos o pautas que permitan fomentar y
fortalecer la relacion con el cliente.

Sin embargo, con el fin de generar visibilidad y exposicién de los nuevos productos,
se implementan las siguientes estrategias: “CNFL te asiste”, que consiste planes de
asistencia ante situaciones imprevistas como servicios eléctricos, médicos, mascotas y
soporte en carretera, se impulsa exclusivamente por medio del telemarketing.

El sitio virtual tiendacnfl.com se encarga de la oferta de toda la gama de productos,
que a su vez cuenta con micrositios para la promocién individual por articulos
vinculados.

Los “Stands”, “Show Rooms” o puestos promocionales, tanto para clientes internos
como externos, se crean en las sucursales que cuentan con areas de atencion al
publico, donde se realizan demostraciones del funcionamiento y uso de los productos.

El personal de ventanilla es el encargado de promocionar el producto, gracias a las

capacitaciones recibidas por medio de Webinar o seminarios en linea.
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Ademas, cada sucursal cuenta con material P.O.P. (point of purchase), que significa
punto de compra, o sea material informativo como afiches y flyers, que son pequefios
folletos con la informacién comercial, asi como la publicidad en las pantallas ubicadas
en cada sucursal.

Por otra parte, se realiza volanteo de flyers con la colaboracién de las cuadrillas o
los técnicos de campo.

En ocasiones se permite la participacién en congresos o ferias, con la finalidad de
expandir el segmento meta.

También se hace uso de la revista digital de la Camara de Industrias como medio
publicitario y el departamento ha contado con el espacio publicitario de programas
televisivos, como Giros y Buen Dia.

La estrategia de promocién aprovecha las tendencias de mercado o mercadeo de
temporada para realizar ofertas promocionales que contribuyan a la atraccion de nuevos
clientes, por ejemplo, las ofertas de Viernes Negro, Dia del Padre, de la Madre, etc.

Gracias a la informacion recopilada con la creacion del user persona, se desarrollan
bases de datos que permiten determinar que los principales medios de promocién
corresponden a la informacion que reciben los clientes en las sucursales, la busqueda
en pagina Web tiendacnfl.com y, por ultimo y no menos importante, la publicidad boca a
boca. (Arguedas, V., comunicacion personal, 29 de octubre de 2024)

En la figura numero 12, la cual por cuestion de formato esta dividida en tres imagenes,
se describe la lista de medios utilizados en la estrategia segun sus fases, asi como la lista de

medios utilizados.



Figura 12.

Fases de la estrategia de marketing y lista de medios.

FASE 1- ANALITICA Y CREATIVA

Andlisis general (etapa, entorno, objetivos, buyer persona)
Propuesta Creativa (enfoque y CUE visual)

FASE 2- ESTRATEGICA

Definicion de estrategias, tacticas y kpi’s

Programacion

FASE 3- OPERATIVA
ACTIVACIONES

Internas

Capacitaciones a personal

Stands internos

E-mailing Promotores

E-mailing Usuarios CNFL

Promocién otras dependencias CNFL
Externas

Volanteo en ventanilla (flyers / tarjetas)
Material pop (t6tems/ habladores)
Stands externos

Revista Camara de Industrias CR
E-mailing Leads

Demostraciones

Promociones

PARILLA DE MEDIOS
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Portal Intranet

Banners Carrusel

Micrositio Intranet- Promotores
Medios internos

App Somos CNFL

Electronoticias

Whatsapp CNFL (Resumen -Electronoticas)
Whatsapp Jefaturas- Administrador de contrato
Portal Empresarial

Banners carrusel

Promotion box Web CNFL

Agencia Virtual pagina principal
App CNFL

Chatbot

Micrositio UPS

Micrositio Cargadores

Micrositio CNFL Te Asiste

Micrositio Acometidas

Micrositio Propiedades

Tienda CNFL

Banner principal

Promotion box TCNFL

Gif

Banner secundario

Cuadros de precios y financiamiento
Contenido (Textos y precios)

Redes sociales

Facebook

Otros medios CNFL

Otros medios CNFL

Pantallas TV Sistemma SAFT por producto activo
Mupi CNFL

Cintillo de factura

Revista Conexidn

FASE 3
Seguimiento de kpi's
Oportunidades de mejora
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Nota. En la imagen se describen las fases de la estrategia, desde la fase de analisis general y la
propuesta, seguido de la fase de capacitacién y preparacion publicitaria para el posterior desarrollo de
los sitios Web y otros medios publicitarios, y por ultimo, en la fase tres, el analisis de los indicadores y
procesos de mejora. Fuente: Tomado de comunicacion personal, enviado por Viviana Arguedas, por

medio de la plataforma Teams, 29 de octubre del 2024.

Entrevista aplicada a Michael Miranda, Jefatura del Departamento de Mercadeo

En este segmento se aporta la informacion obtenida a partir de la entrevista realizada a
la jefatura del Departamento de Mercadeo, la cual consiste en una Unica pregunta que pretende
identificar cdmo se seleccionan los socios estratégicos o alianzas de mercado.

Desarrollo de Segunda Entrevista. A continuacion, se incluye textualmente la
informacion recabada:

Se requiere de un socio comercial para desarrollar la idea de negocio, se debe
verificar primeramente si en el registro de socios vigente en la CNFL o en las empresas
del grupo ICE, se cuenta con empresas que cumplan con las caracteristicas para el giro
del negocio; caso contrario, el Area de Desarrollo de Negocios, en conjunto con el Area
Inteligencia de Negocios, debe realizar una busqueda de las empresas en el mercado
nacional o internacional que comercialicen el producto o servicio necesario e invitarles a
inscribirse en el registro.

Si el potencial socio no se encuentra incorporado en el registro de socios, la Unidad
Desarrollo de Negocios debera emitir invitaciones a los mismos [sic] solicitandoles
cumplir con los lineamientos estipulados para dicho fin en el Manual Para la Inscripcién,
Actualizacion Del Registro y Seleccion de Potenciales Socios de Alianzas Estratégicas y
Otras Formas de Asociacién Empresarial en la CNFL.

Para la seleccion del potencial socio, se pueden tener al menos los siguientes

escenarios:
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1. Socio Unico: Se debe realizar un analisis que justifique por qué solamente se
cuenta con un socio posible para la idea de negocio. Dicho analisis debe estar avalado
por la Unidad Gestora de Negocios.

2. Socios Multiples: Se debe elaborar un documento de términos de seleccién, entre
la [MGM1] Unidad Gestora de Negocios [MGM2], el cual contendra las principales
caracteristicas del modelo de la idea de negocio, ademas de los requerimientos
técnicos, econémicos, estratégicos, entre otros, que se requiere que el potencial socio
presente dentro de la propuesta. El documento de términos de seleccidén debe ser
validado por las areas involucradas, para ser enviado a cada uno de los potenciales
socios, con el fin de que presenten una propuesta de negocio.

La propuesta sera evaluada por la Unidad Desarrollo de Negocios y areas de apoyo
afines, seleccionando la que proporcione mayores ventajas para la CNFL. Esta
evaluacion y seleccioén sera formalizada mediante un acta que emitira el grupo de
trabajo que se conforme para este fin, donde se argumente el resultado de la seleccion;
este documento debe formar parte del expediente de caso de negocio. La comunicacion
a los potenciales socios se realizara mediante oficio formal via el sistema oficial de
informacién documental de CNFL.

Una vez cumplida esta etapa de seleccién, se procede a elaborar el documento de
asociacion empresarial, donde se estipulan todos los términos, condiciones, alcances
que tendra la asociacion comercial, la cual debe garantizar que el producto a ofrecer
cumple con lo visualizado en las etapas previas y que genere los beneficios
proyectados.

Si en el proceso de negociacion, el potencial socio o la CNFL desean variar las
condiciones de negocio pactadas en el documento de invitacidon al proceso de seleccién

de socios, estas variaciones deben ser sometidas a la Unidad Desarrollo de Negocios y
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a las areas involucradas, para garantizar que sigan siendo ventajosas y que permitan
alcanzar los objetivos planteados para la idea de negocio.

El documento contractual de Asociacion Empresarial debe ser aprobado y firmado
por la Asesoria Juridica y la Gerencia General de la CNFL; por lo tanto, debe llevar
estas dos validaciones antes de ser enviado o compartido con el tercero. (Miranda, M.,

comunicacion personal, 15 de octubre de 2024)

FODA de la Estrategia de Marketing Para los Nuevos Negocios

Con datos suministrados por el personal del Departamento de Mercadeo de la CNFL, se
procede al desarrollo de la matriz FODA, la cual permite identificar las fortalezas,
oportunidades, debilidades y amenazas que se presentan en la campafia desarrollada para la
comercializacion de los nuevos productos desde su fase inicial en el proceso de analisis,
pasando por la etapa de promocion, hasta la eventual colocacion del producto en el mercado.

La tabla numero 2 enumera cada uno de los elementos identificados para el desarrollo

del FODA que contribuye a la toma de decisiones para la optimizacién de la campana.



Tabla 2.

Matriz FODA de la estrategia de marketing.
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F

Fortalezas

- Implementacion de usery buyer persona para la segmentacion con datos

reales de clientes.

- Uso de e-mail marketing en la campana publicitaria.
- Diferentes lineas de productos.

- Imagen de marca de renombre.

O

Oportunidades

- Promocién para llegar a distintos publicos.

- Opcion de apertura de nuevos negocios.

- Participacion publicitaria en congresos vy ferias.

- Espacio publicitario televisivo en Giros y Buen Dia.
- Uso de las tendencias de mercado.

- Estructura de la estrategia relativamente nueva.

- Analisis de mercado.

Debilidades
- Etapa prematura para evaluar resultados.

- Ausencia de presupuesto para publicidad (estrategia organica).

- Promotores son exclusivamente colaboradores de la empresa.
- Ausencia de métricas propias de la CNFL para control interno.
- Publicidad exclusiva de los medios de la CNFL.

- Red social Facebook.

A

Amenazas
- Competencia de mercado.
- Percepcion de los clientes.

Fuente: Elaboracién propia.
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Con el objetivo de esclarecer los elementos asignados a cada componente de la matriz,
a continuacion se detallan las razones por las cuales se considera que cada elemento debe ser
tomado en cuenta para su analisis:

Fortalezas. Son aquellos puntos que se consideran como los aspectos fuertes con que
cuenta la empresa:

- Implementacion de usery buyer persona para la segmentacién con datos reales de
clientes: la creacion del user persona, asi como el buyer persona, permite tener un
conocimiento del cliente promedio de la campaia, ya que para su creacion se utilizan
datos de clientes reales, lo que permite disefiar una estrategia enfocada en el segmento
identificado.

- Uso de e-mail marketing en la campafa publicitaria: esta practica favorece la
comunicacion directa con el publico objetivo, lo cual facilita la interaccion ante
eventuales consultas o gestiones propias de la compra.

- Diferentes lineas de productos: al contar con una extensa de gama de productos, los
clientes tienen la oportunidad de valorar las opciones, lo que incrementa la posibilidad
de venta y, con ello, se genera un aumento en los ingresos.

- Imagen de marca de renombre: la Compania Nacional de Fuerza y Luz, al ser una
entidad del sector publico, ofrece la garantia de ser una institucién seria, lo que se
traduce en confianza para el cliente a la hora de elegir la institucién como punto de
compra.

Oportunidades. Son los puntos identificados de provecho para el crecimiento de la
estrategia:

- Promocion para llegar a distintos publicos: una efectiva campana publicitaria para
alcanzar diferentes segmentos de mercados influye en la posibilidad incrementar la
cartera de clientes, lo que a su vez se traduce en el aumento de los ingresos para la

empresa.
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- Opcion de apertura de nuevos negocios: al contar con nuevos productos en la oferta de
mercado, la CNFL extiende sus posibilidades de atraer nuevos segmentos de acuerdo
con sus necesidades y gustos, y con ello, mayores opciones de venta.

- Participacién publicitaria en congresos y ferias: esta estrategia de mercado se considera
como una importante de opcion publicitaria, ya que permite llegar a diferentes
segmentos.

- Espacio publicitario televisivo en Giros y Buen Dia: la exposicién televisiva en programas
familiares se considera una opcién importante, ya que permite alcanzar, de forma
masiva, diferentes nichos de mercado.

- Uso de las tendencias de mercado: la estrategia de las tendencias de mercado es una
oportunidad para ofrecer productos, basados en alguna fecha especial o tema de
actualidad, lo que permite atraer a un mayor numero de compradores. En este aspecto
es posible acudir al uso de promociones que contribuyan a una mayor atraccion del
segmento.

- Estructura de la estrategia relativamente nueva: de acuerdo con lo identificado en la
entrevista, la unidad encargada de poner en marcha la campafia de los nuevos
productos se considera que es relativamente nueva, lo que ofrece la oportunidad de
crecimiento continuo en la trayectoria y la valoracion de los aspectos de mejora.

- Analisis de mercado: un eficiente analisis de mercado es una posibilidad de conocimiento
del entorno e identificacion del publico meta, lo que se traduce en una estrategia de
marketing eficiente y productiva.

Debilidades. Son aquellos elementos identificados en el estudio que se consideran
puntos que requieren de atencién y mejora:

- Etapa prematura para evaluar resultados: este factor se considera una debilidad debido a
que, al no contar con una evaluacion eficaz de los resultados, podria dificultar la posible

toma de decisiones para proyecciones futuras.
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- Ausencia de presupuesto para la publicidad: la falta de un presupuesto que permita
extender las herramientas publicitarias, limita la estrategia de marketing, ya que acorta
las posibilidades de alcance de mayores segmentos.

- Promotores son exclusivamente colaboradores de la empresa: los promotores de marca
son elementos que influyen en la decision de compra de los clientes, estos son los
encargados de mostrar al publico las virtudes del producto y los beneficios de su
adquisicion, pero al no contar con promotores externos, como los influencers locales, la
posibilidad de promocién se puede tornar limitada.

- Ausencia de métricas propias de CNFL para control interno: si bien es cierto, para el
control del movimiento de los productos se aplica el indicador proveniente de la casa
matriz (ICE); no obstante, la existencia de una métrica propia, disefiada exclusivamente
para verificar y valorar los objetivos de la empresa, podria favorecer con control efectivo
para la toma de decisiones.

- Publicidad exclusiva de medios de la CNFL: la promocién de los nuevos productos que
ofrece la empresa se realiza exclusivamente en medios oficiales, como la pagina Web
de la empresa, los micrositios creados de acuerdo con el producto, e incluso, en la red
institucional, pero al no contar con una estrategia de mayor apertura de medios
masivos, se traduce en una limitacion del alcance publicitario que podria tener la CNFL
con un efectivo plan de medios.

- Red social Facebook: la implementacién de la red social Facebook es una importante
herramienta para el marketing de la campana, pero el uso de otras redes de alcance
social puede favorecer la extensién de la promocion a un mayor nimero de personas.
Amenazas. En este punto se perciben dos elementos que se pueden considerar como

factores que puedan influir negativamente en el desarrollo de la campana:

- Competencia de mercado: este factor siempre se puede considerar como una limitante

que influya de manera negativa en el desarrollo de una campafa de oferta de productos
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y servicios, debido a que ofrece al publico objetivo la posibilidad de inclinarse por otra
empresa que comercialice productos similares.

- Percepcion de los clientes: la forma como una persona o un grupo perteneciente al
segmento percibe la campana puede ser un factor positivo; sin embargo, una
apreciacién impropia de esta puede convertirse en una cadena negativa para los
objetivos de empresa, ya que si el publico detecta carencias en la estrategia publicitaria,
en el momento de la compra o posterior a esta, podria influenciar a otros sectores para

declinar la eleccion de la CNFL como centro de compras.

Encuesta Aplicada a la Poblacion Elegida en la Sucursal Central

El presente apartado ofrece los datos que se recopilan a partir de la encuesta
desarrollada para conocer la percepcion de los clientes que se presentan a la Sucursal Central,
mayores de edad, a gestionar algun tramite que no tenga relacion con la compra de los nuevos
productos.

Asimismo, se intenta indagar sobre cuales son los productos de su preferencia,
motivaciones para la compra, necesidades o razones para adquirir los articulos, su concepto de
la estrategia de marketing, entre otros.

Para el desarrollo de la encuesta se disefia un cuestionario titulado “Estudio de
Mercado”, el cual consta de diez preguntas que consisten en items de seleccion uUnica,
seleccion multiple y respuesta breve; el instrumento se entrega de forma impresa para que
cada uno de los participantes responda segun su criterio.

Con esta herramienta se pretende determinar el grado de aceptacion de los productos,
asi como la percepcion de la campafia publicitaria que utiliza la CNFL, con el propdsito de
obtener los datos que permitan interpretar la informacion y cuantificar los resultados para la

gestion de la propuesta de un plan de marketing.
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Resultados de la Encuesta. A continuacion, se brindan los datos obtenidos por medio
de tablas y su representacion grafica para determinar los valores porcentuales. La tabla numero

3 indica la distribucion por género del publico encuestado.

Tabla 3.

Distribucion por Género.

Distribucidon de Género || Cantidad de Personas

Poblacion femenina 42

Poblacion Masculina 62

Sin nombre 2
Total 106

Nota. En la tabla de distribucién por género es posible observar que la muestra para la investigacion
consta de 106 personas, de las cuales 42 corresponden al género femenino, mientras que 62 pertenecen

al género masculino; sin embargo, 2 personas no registraron su nombre. Fuente: Elaboracién propia.

Cabe mencionar que la distribucion se realizé en el momento de la contabilizacién de
las encuestas y, con base en el nombre anotado, se seleccioné cada grupo segun su género.
Con base en los datos mencionados, en la figura 13 se representan los valores de

forma porcentual.
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Figura 13.

Representacion grafica de la distribucién por género.

Distribucion de Género

2%

Poblacién femenina Poblacién Masculina Sin nombre

Nota. En la figura se determina que, de la muestra obtenida, el 40% corresponde a poblacién masculina,
mientras que un 58% corresponde a la poblaciéon femenina; sin embargo, de un 2% de la poblacion se

desconoce su género. Fuente: Elaboracién propia.

En el grafico se observa que el mayor porcentaje de poblacion de las 106 personas
encuestadas corresponde al género masculino, superando en un 18% a la poblaciéon femenina
que se presenta a la Sucursal Central a realizar alguna gestién que no tenga relacion con la
campafa de estudio.

En la tabla numero 4 se describen los datos relacionados con el conocimiento que
tienen los clientes encuestados, sobre la existencia de los nuevos productos que ofrece la

Compafiia Nacional de Fuerza y Luz.
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Tabla 4.

Conocimiento acerca de los nuevos productos.

Silos conoce 72
No los conoce 34
No respondio 0

Total 106

Fuente: Elaboracién Propia.

En la tabla anterior se representan los datos numéricos correspondientes a la
indagacion realizada en la encuesta, que hace referencia al conocimiento que tienen los
clientes de la Compania Nacional de Fuerza y Luz en cuanto a la existencia o promocion de la
venta de productos diferentes a su centro de negocio.

Con base en los resultados de la pregunta, es posible determinar que la campana si se
ha dado a conocer, ya que de 106 personas encuestadas, 72 indicaron tener conocimientos,
mientras que solo 34 sefialaron que no los conocen. En este item, respondi6 el 100% de los
encuestados.

Utilizando los datos obtenidos, se formula la figura 14 correspondiente a la medicion

porcentual por medio de grafico.
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Figura 14.

Conocimiento de la existencia de los nuevos productos.

Conoce los nuevos productos

0%

Silos conoce No los conoce No respondio

Nota. En el grafico de anillos, el sector azul representa el porcentaje de conocimiento que tienen sobre
los productos correspondientes a la nueva campania, donde un 68% de las personas encuestadas
confirmaron conocer de la existencia de los productos, contra un 32% de la muestra, representada en el

color naranja, quienes indicaron no tener conocimiento de estos. Fuente: elaboracion propia.

La representacién grafica correspondiente al conocimiento que tienen los clientes de la
CNFL en relacion con la nueva oferta de productos, denota la diferencia significativa que
impacta positivamente a la estrategia publicitaria, donde se sefiala que un 68% de las personas
que participaron en la encuesta si ha escuchado o tiene conocimiento de estas nuevas lineas
de oferta, y en menor escala, apenas un 38% indicé no conocerlos. Por otra parte, en la
pregunta respondio el 100% de los encuestados.

La siguiente pregunta de respuesta multiple, interpretada en la tabla numero 5,

representa el medio por el cual los clientes conocieron la existencia de los productos.
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Tabla 5.

¢Como se tuvo conocimiento de la existencia de los productos?

Medio o método indicado Cantidad reportada
No los conozco 31
En la pagina Web 27
Television 3
Redes Sociales 15
En las oficinas 34
Me contaron (Boca a boca) 19
Cliente indico correo electronico 1
No respondi6 1

Nota. La tabla describe los medios por los cuales la poblacién encuestada tuvo conocimiento de la
existencia de los productos. En la pregunta existe la opcion de respuesta multiple, por lo cual la totalidad

de los datos no corresponde a la misma cantidad de personas encuestadas. Fuente: Elaboracion propia.

Es necesario indicar que existe una leve diferencia entre las personas que indicaron
enterarse en las oficinas de atencion al publico, y las personas que senalaron no tener
conocimiento; mientras que valores menores mencionaron otros medios por los cuales se
enteraron de la existencia de los productos.

La figura 15 se detalla los medios mas eficaces para conocer los productos.
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Figura 15.

Comparacion porcentual de medios para dar a conocer los productos.

Medios para conocer los productos

No respondio 1%
Cliente indico correo electronico 1%
Me contaron (Boca a boca)
En las oficinas
Redes Sociales
Television
En la pagina Web

No los conozco 24%

5% 10% 15% 20% 25% 30%

Nota. La gréfica segmenta de manera porcentual, los medios sefialados por los clientes como los sitios o
formas en que se enteraron de la existencia de la nueva gama de productos, donde un mayor porcentaje
corresponde a las personas que indicaron enterarse al presentarse en las oficinas de la CNFL, para un
26% de los encuestados; mientras que en menor escala, con 1%, sefalo el correo electronico. Fuente:

Elaboracién propia.

La imagen permite observar que existe una distribucion porcentual de los medios por los
cuales se tuvo conocimiento de la campafa de venta de productos adicionales al servicio de
distribucion eléctrica por parte de CNFL, en los cuales, liderando la tabla, con un 26%, se indica
que los clientes conocieron de los productos en las oficinas de la empresa, mientras que con un
2% de diferencia, se indico no tener conocimiento de estos.

Por otra parte, el 21% de los encuestados menciond enterarse al ingresar a la pagina
Web oficial de la institucion y, seguido de estos, con un 15%, se encuentran los clientes que

indicaron enterarse gracias a que otra persona les hablé de la linea. Asimismo, el 11% de las
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personas encuestadas indicé enterarse gracias al ingreso a las redes sociales de la CNFL, y
solo un 2% sefald haber visto publicidad en television.

Cabe destacar que uno de los clientes encuestados anoto, fuera de las opciones, que
se dio cuenta gracias a un correo electronico que recibié de la empresa; por tanto, dicha
respuesta fue tomada en cuenta para el andlisis, ya que el e-mail marketing corresponde a una
de las estrategias utilizadas por la CNFL. Por ultimo, el 1%, equivalente a una persona, se
abstuvo de responder este item.

En la tabla 6 se transfiere la informacién obtenida sobre la decisién de compra de estos

productos.

Tabla 6.

Decision de compra de alguno de los nuevos articulos.

Tabla de Decision de Compra
Compraria alguno de los productos

Si compraria 80

No compraria 19

No respondio 7
Total 106

Nota. La encuesta permiti6 comprobar que una gran mayoria de los encuestados estarian dispuestos a
adquirir alguno de los nuevos articulos promocionados en la actual campana. Fuente: Elaboracién

propia.

La figura 16 identifica, de manera porcentual, la decision de compra de los clientes.
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Figura 16.

Decisién de compra.

Decision de Compra

Si compraria; 75%

No compraria;
18%

No respondio; 7%

Si compraria No compraria No respondio

Nota. La representacion grafica arroja datos positivos para el Departamento de Mercadeo, ya que es
posible comprobar que un porcentaje valioso, correspondiente al 75% de las personas encuestadas, si
esta dispuesta a comprar alguno de los nuevos productos; mientras que en menor escala, un 18% de la

muestra, indicé no estar en disposicién de hacerlo. Fuente: Elaboracion propia.

La imagen permite identificar el elevado porcentaje de aceptacion que tienen los
productos promocionados, lo cual se ve representado en un 75% de las 106 personas que se
abordaron para este estudio; mientras que en su contraparte, las respuestas negativas
corresponden apenas al 18% de la encuesta. Finalmente, se identifica un 7% que no respondio
esta pregunta.

En la tabla numero 7 se describe la percepcion que tienen los clientes en relacion con

los precios asignados a cada uno de los productos.
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Tabla 7.

¢ Cobmo se perciben los precios de los productos?

Percepcion de los precios

Respuesta Cantidad
Son muy baratos 3
Son los correctos 49
Son my elevados 23
No tiene inforacion 10

No respondio 21
Total 106

Nota. La tabla referente a la percepcion que tienen los clientes en relacién con los precios determinados
para cada producto, ofrece los datos que se recabaron a partir de la encuesta y, de esta forma, permite

conocer como consideran los clientes estos montos. Fuente: Elaboracién propia.

A partir de los resultados que brinda la tabla, acerca de la percepcion que tienen los
clientes de la CNFL en relacién con los montos establecidos para la comercializacion de cada
producto, es posible determinar que una cantidad minima de los encuestados opina que los
precios son muy baratos, mientras en una cantidad superior considera que son los correctos y
casi la mitad piensa que los precios son muy elevados.

Asimismo, es posible determinar que los datos referentes a personas que no tienen
informacion o se abstuvieron de contestar, también suma una cantidad importante que debe
tomarse en consideracion para el andlisis de la campania.

La figura 17 permite transferir estos numeros a datos porcentuales que contribuyan a

determinar el grado de percepcién de los precios establecidos.
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Figura 17.

Consideracion de los precios establecidos.

Como considera los precios?

3%
20%

Son muy baratos Son los correctos Son my elevados

No tiene inforaciéon = No respondid

Nota. La grafica circular determina que el mayor porcentaje de las personas encuestadas opina que los
precios designados a los nuevos productos son los correctos, para un 46% del total de la muestra; con
una diferencia de un 24% por debajo de este dato, se encuentran aquellos que piensan que los
productos son muy caros; mientras que el porcentaje minimo considera que los montos son muy baratos.

Fuente: Elaboracion propia.

En la representacion grafica es posible observar que una minima parte de la muestra
opina que los precios son muy baratos, con apenas un 3% de las personas abordadas en la
encuesta. Sin embargo, el mayor numero de encuestados considerd que los precios que se
establecen para producto son los correctos. Por su parte, en menor escala, con un 22%, opinan
que estos precios son muy caros en relacion con el mercado.

Es importante destacar que un 9% de la muestra sefialé que no cuenta con informacion

para opinar sobre el costo de los precios en relacion con la competencia, lo que brinda una
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oportunidad de mejora en la campana publicitaria. Por ultimo, y no menos importante, se

encuentra la poblacion que se abstuvo de responder, con un considerable 20% de la muestra.
En la siguiente pregunta del instrumento aplicado para la encuesta, siempre ligada al

tema de los precios, se aporta la tabla nimero 8, que determina si las personas consideran que

esa gama de productos se ajusta a toda la poblacion.

Tabla 8.

Percepcion sobre los productos para cualquier segmento.

Los productos se ajustan a toda la poblacion?

Son perfectos para todo publico 38
Son para diferentes clases sociales 45
Indican desconocer 4

No respondio 19

Total 106

Nota. En la tabla se contabilizan las respuestas referentes a la consideracion de los clientes en cuanto a

si se considera que los productos son accesibles para cualquier segmento. Fuente: Elaboracién propia.

Los datos obtenidos en este item permiten determinar como perciben los clientes estos
productos, haciendo referencia a los distintos estratos socioeconémicos, ya que esto permite
considerar si la oferta esta destinada para un nicho especifico, o cuenta con un alcance mas
abierto a todo el publico.

El resultado de los datos destaca que una mayor parte de la poblacién encuestada
considera que la nueva linea de productos que ofrece la CNFL esta destinada a diferentes
clases sociales, lo cual indica que el segmento podria verse limitado por la percepcion que

tienen los clientes y que se puede traducir en una declinacién de la compra.
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Con una cifra levemente inferior se encuentran aquellos que consideran que la oferta
esta abierta a todo el publico y, por ultimo, se encuentran los participantes que no brindaron su
respuesta, asi como un pequefo grupo que alegdé desconocimiento.

En la figura numero 18 se convierten los datos obtenidos en valores porcentuales para

identificar la posicion de la poblacién en relacién con la pregunta.

Figura 18.

¢;Los productos son accesibles a todo el publico?

Los productos se ajustan a toda la
poblacidon?

18%

4% __

42% _~

Son perfectos para todo publico  ® Son para diferentes clases sociales

Indican desconocer W No respondio

Nota. La gréfica adjunta permite identificar porcentualmente, cémo perciben los clientes la oferta de
productos en relacion con la posibilidad econdmica de los diferentes nichos de mercado, donde se
determina que el 42% de la poblacién encuestada considera que estan destinados a diferentes clases

sociales, mientras que un 36% opina que se ajustan a toda la poblacién. Fuente: Elaboracion propia.

Gracias a los datos que brinda la representacion grafica, es posible observar que el
porcentaje mas elevado, correspondiente al 42% de la muestra, opina que la nueva gama de
productos que ofrece la Comparia Nacional de Fuerza y Luz se encuentran dirigidos a

diferentes estratos, considerando la posicién econdmica; mientras que con una diferencia
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inferior, de apenas un 6%, se posiciona el grupo que opina que los productos son accesibles
para toda la poblacion, lo que se puede determinar gracias a la leve diferencia, como una
opinion dividida.

Sin embargo, dentro la muestra existe un 18% de las personas encuestadas que no
brindaron una percepcion de la pregunta y, por otra parte, en menor escala, con apenas un 4%,
se posiciona la poblacion que indicé desconocer del tema.

Continuando con el estudio, en la tabla 9, de respuesta multiple, se identifican los

productos que la poblacion abordada considera que son necesarios en el hogar.
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Tabla 9.

¢ Cuales productos son necesarios en el hogar?

Electrodomesticos 83
Utensilios de Cocina 49
Articulos de Induccidn 57
Aires Acondiconados 19
Articulos Inteligentes 32
Movilidad Eléctrica 11
Asistencia 1
Ninguno 1

No respondio 14

Nota. La tabla numero 9 permite identificar los productos que la poblacién encuestada considera que son
necesarios para el hogar. En ella se puede observar que la sumatoria es muy superior al total de la
muestra, y esto se debe a que la pregunta ofrece la opcién de respuesta multiple, ya que de acuerdo con
las necesidades y gustos de los clientes, se puede elegir varios de los productos. Fuente: Elaboracién

propia.

La representacion numeérica permite observar que la mayor parte de la poblacion
considera que los electrodomésticos son los mas necesarios a la hora de elegir productos para
el hogar, seguido de los articulos de induccién, y muy de cerca se identifican los utensilios de
cocina.

Por debajo de estos se encuentran, en su orden decreciente, los articulos inteligentes,
aires acondicionados y la movilidad eléctrica. Para el estudio se tomo en cuenta un dato que
no se encontraba estipulado en la encuesta y corresponde a servicio de asistencia que brinda

la CNFL.
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Ademas, se hace referencia a un numero significativo de personas que no
respondieron, asi como una persona que considera que ninguno de los productos es necesario
en el hogar.

La figura 19 aporta los datos porcentuales basados en el total de las de las personas

encuestadas, para determinar estos valores de analisis.

Figura 19.

Productos necesarios para el hogar.

Productos Necesarios en el Hogar
78%

Nota. Los datos representados en la grafica se derivan del analisis individual por producto, partiendo del
total de la muestra, correspondiente a 106 personas encuestadas, para identificar porcentualmente los

articulos que la poblacion considera necesarios para el hogar. Fuente: Elaboracién propia.

En la imagen se observa que los electrodomésticos son los articulos que la muestra
considera que son los mas necesarios a la hora de elegir, con un 78% de la poblacion;
posteriormente, con un porcentaje inferior, correspondiente al 54% de los encuestados, se

encuentran los articulos de induccion, seguidos muy de cerca por los utensilios de cocina,
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representados por el 46%. En menor escala se posicionan los articulos inteligentes, con el 30%
de la eleccion, y con 12% de diferencia inferior estan los aires acondicionados.

Los datos porcentuales inferiores en la grafica corresponden a movilidad eléctrica, con
apenas un 10% de la muestra, y un 1% referente al servicio de asistencia que ofrece la CNFL,
el cual fue tomado en cuenta segun lo mencionado.

Otro dato que se debe tomar en consideracién corresponde al 13% de las personas
que no respondieron la pregunta y, como dato final, se presenta un 1%, referente a una
persona que indicé que considera que ninguno de los productos ofertados en la nueva
campana de la CNFL son necesarios para el hogar.

La siguiente pregunta disefiada en el instrumento de acuerdo con el orden en que se
presentan, corresponde a un item de respuesta breve, por lo cual no es posible interpretarla en
datos numéricos ni porcentuales, ya que brinda informacién textual que los clientes aportaron
de acuerdo con su criterio.

En la indagacion se consulta: ¢ Qué necesidad busca satisfacer con el producto de su
eleccion?

Para su resolucion, se resumen los resultados, debido a que algunas de las respuestas
coincidieron con otras; por tanto, se unificé el dato, ya que es innecesario indicar el mismo
comentario varias veces. Por tal razon, la totalidad de las respuestas no corresponde a las 106
personas encuestadas.

A continuacion, se brindan los datos que mencionan las necesidades que se pretende
solventar con la adquisicion de los productos ofrecidos:

e Facilidad en el hogar.
e Ahorro de consumo de la corriente eléctrica.
o Eficiencia energética.

e Economia.
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e Comodidad para el hogar.

e Mayor uso de induccion.

e  Optimizar el uso de los electrodomésticos.
e  Cubrir las necesidades basicas.

e  Comprar articulos baratos.

e Respaldo de la marca CNFL.

e Facilidad de compra a pagos.

e  Menor tiempo en la cocina.

e Movilizacién.

e Confort y funcionalidad.

e (Calidad y duracion.

e  Cubrir opciones tecnologicas.

e Practicidad.

e Mejorar la calidad de vida.

e Servicio de asistencia en el hogar.

A partir de los comentarios aportados por los clientes, es posible determinar el elevado
numero de necesidades que pueden influir en la eleccion de la marca, o en este caso elegir a la
CNFL como proveedor de los productos que pueden cubrir esas necesidades.

Como se indico anteriormente, los datos expuestos se unificaron para evitar repetir las
respuestas; sin embargo, en el estudio también existié una parte de la poblacion que se
abstuvo de responder, pero esto no afecta la intencidon de la investigacién que pretende
identificar los datos que permitan reforzar la campafa publicitaria, haciendo uso de la
informacion ofrecida, ya sea para la creacion del buyer persona, como en la promocion directa,
haciendo referencia a estos beneficios que contribuyen a una mejora en la calidad de vida, asi

COMO en su economia.
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La siguiente pregunta se formuld bajo el mismo método planteado anteriormente; por
tanto, no se interpreta en datos numéricos ni graficos, por corresponder a respuestas breves
emitidas bajo el criterio de las personas consultadas.

En este apartado se consulta: § Qué podria mejorar en la venta de los nuevos
productos?

Continuando con la metodologia, para la resolucién de esta pregunta se resumen los
datos brindados por los clientes, debido a la duplicidad de las respuestas; por lo tanto, se
anotan por una unica vez aquellas respuestas similares con el objetivo de unificar la
informacion.

A continuacion, se detallan textualmente las respuestas que citan los aspectos que la
poblacion considera que se deben mejorar en la campainia:

e Falta de publicidad.

e Ser los mas visibles.

e Anuncios en television.

e Mas exposicion de los productos.

e Precios mas accesibles.

e Créditos a mayor plazo.

e Mas promocién por parte de los funcionarios.
¢ No hay suficiente informacion.

e Aplicar promociones.

e Tomar en cuenta a las personas de bajos recursos.
e  Competitividad en el mercado.

¢ Contacto directo con recomendaciones.

e Incluir publicidad masiva.

e |Implementar créditos a tasa cero.
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e Uso de todas las redes sociales.

e Colocar productos mas visibles para los transeuntes.

e Uso de otros medios de publicidad.

e Modernizar la pagina Web.

o Publicidad fuera de la empresa.

o Aplicar descuentos.

¢ Una mayor exhibicion en el area comercial.

e Mayor variedad.

e Mas acercamiento al cliente.

¢ Inclusion de herramienta para la industria del sector eléctrico.

La recopilacion de los datos brindados permite determinar que un aspecto de mejora
considerado por los clientes radica en la campana publicitaria, ya que una gran mayoria sefal6
este aspecto como una deficiencia de la estrategia.

Por otra parte, se hace énfasis en la comunicacioén directa y el acercamiento al cliente,
como otro rubro que requiere atencién, ya que de esta manera es posible fidelizar a los
consumidores habituales y atraer a posibles clientes potenciales.

Otro dato que se debe rescatar es la mencion de publicidad fuera de la empresa, donde
los transeuntes puedan visualizar la promocion sin necesidad de acceder a medios digitales o
acercarse a la sucursal para saber de la existencia de los productos, puesto que con el uso de
herramientas visuales es posible alcanzar un mayor nicho de mercado.

Retomando la interpretacion numérica, la tabla nimero 10 ofrece la decision del

consumidor de recomendar los productos a otras personas.
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Tabla 10.

Recomendacioén de los productos.

Recomendaria estos productos a otra persona

Si los recomendaria 79
No los recomendaria 8
Talvez lo recomiende 1
No respondio 18
Total 106

Nota. La interpretacion numérica representa la intenciéon de recomendar los productos a otra persona,
donde se aprecia que el mayor numero de encuestados indicaron que si recomiendan los articulos a
otras personas, mientras que un numero significativamente menor indicé no hacerlo. Fuente: Elaboracién

propia.

Los datos identificados en la indagacion arrojan informacién favorable para la empresa,
gracias a que la mayoria de las personas que respondieron esta pregunta indicaron estar de
acuerdo con recomendar la compra de los articulos, lo que permite extender el nicho del
mercado por medio de lo que se conoce como la publicidad “boca a boca”.

Este tipo de publicidad se considera muy valiosa puesto que, al recomendar a otros
consumidores, se esta referenciando de manera positiva a la CNFL y su propuesta de
marketing, lo que se puede traducir en la generacion de nuevos ingresos.

Continuando con la interpretacion de la tabla, se identifican unicamente 8 personas que
no recomiendan la campanfa; asi como una persona que indico “tal vez”, agregando este dato
que no formaba parte de las opciones pero fue tomado en cuenta para el analisis. Por ultimo,
se contabilizaron 18 casos de personas que no brindaron una respuesta a la consulta.

La figura 20 aporta la representacion grafica de los datos obtenidos en este item.
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Figura 20.

Decision de recomendacion.

Decision de recomendar los
productos

No respondid

Talvez lo recomiende

No los recomendaria

Si los recomendaria 75%

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80%

Nota. La grafica permite identificar los datos que determinan la intenciéon de recomendar los productos,
donde un porcentaje superior de los encuestados, un 75%, respondié positivamente al indagar si
recomendaria los productos, contra un inferior 8% que menciond no recomendar. Fuente: Elaboracion

propia.

Los datos porcentuales que arroja la interpretacion grafica indican que la campafa ha
sido efectiva, fundamentados en la percepcion de la mayoria de las personas encuestadas que
consideran oportuno referir estos productos a sus similares, contribuyendo en gran parte la
extensién publicitaria por medio del “boca a boca”, estrategia que se convierte en una
herramienta poderosa, ya que son los mismos consumidores los que se encargan de destacar
los beneficios que ofrece la campafa y, por ende, la adquisicion de la gama.

Sin embargo, a partir del analisis se identificd un porcentaje notoriamente menor que

indicé no ser parte de la recomendacioén, asi como una persona que solo indico “tal vez”,
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sumados al grupo de personas que prefirid con contestar la pregunta, correspondientes a 17%
de las personas encuestadas.

El ultimo item del instrumento consulté acerca de las razones por las cuales no
recomendaria los productos, en caso de haber respondido la pregunta anterior de manera

negativa, lo cual se interpreta numéricamente en la tabla nimero 11.

Tabla 11.

Razones para no recomendar los productos.

No respondio 99
No los conoce 2
Falta de informacion 1
Precios no compiten 1
No son para todos 1
No son de mi interés 2
Total 106

Nota. A partir de los datos obtenidos en la tabla, es posible observar que casi la totalidad de las personas
encuestadas no respondio, debido a que la pregunta hace referencia al hecho de que si no recomienda
los productos, cuales son las razones para no hacerlo. Posteriormente, con datos minimos, se aportan

estas motivaciones. Fuente: Elaboracion propia.

A partir de la informacion aportada, se determina que la gran mayoria no respondio la
pregunta por el hecho de que la esta responde a la pregunta anterior que cuestiona si
recomienda o no los productos; por lo tanto, basados en la respuesta afirmativa del item
anterior, sumado a las personas que no responden, se obtiene este niumero superior.

Por otra parte, un minimo de la poblacién indicé los motivos por los cuales no

recomendaria la campafia, dentro de los cuales se mencionan: desconocer la campafia, no



123

contar con suficiente informacion, no competir con los precios del mercado, no estar destinados
a toda la poblacién y no ser de interés del participante.

En la figura numero 21, se interpretan los datos de manera porcentual.

Figura 21.

Motivos para no recomendar los productos.

Motivos para no recomendar

93%

20 1% 1% 1%

L _I___I—I—I__" = I
No respondié No los conoce  Falta de Preciosno Nosonpara Nosondemi
informacion ~ compiten todos interés

Nota. La informacién grafica aporta los datos referentes a las razones por las cuales se declina la
decision de recomendar la nueva linea de productos de la CNFL, donde los motivos representan los

porcentajes inferiores dentro de la encuesta. Fuente: Elaboracion propia.

El dato porcentual obtenido del estudio permite identificar las motivaciones que llevan a
los encuestados a no recomendar los productos, donde es posible mencionar que un 2% indico
que desconoce la campania, en rango igual se encuentran aquellos que indicaron que los
articulos no son de su interés, mientras que con el minimo porcentaje, equivalente al 1%,
mencionaron falta de informacién, los precios no son competitivos, y estos articulos no se

encuentran al alcance de todo publico.
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En cuanto al dato superior, que alcanza el 93% de la encuesta, este corresponde a la
poblacion que si esta dispuesta a recomendar los productos, sumado al grupo de las personas

que se abstuvieron de responder.

Marketing Mix o las “4 p” de la Empresa

Con el objetivo de refrescar el concepto de la herramienta, mencionado en el Marco
Tedrico, se aclara que la mezcla de marketing hace referencia a las acciones o técnicas
utilizadas por la empresa con el propdsito de promocionar su marca, productos o servicios en el
mercado.

El instrumento permite realizar un analisis de los datos relacionados con los nuevos
productos que ofrece la Compafia Nacional de Fuerza y Luz, por lo cual, haciendo uso de la
informacion recopilada en el cuestionario, entrevistas y la encuesta, se pretende disefiar una
matriz de las “4 P”, correspondientes al producto, precio, plaza y promocion, con el objetivo de
la comprender la situacion actual de la empresa en relacidn con la estrategia de marketing,
analizando el entorno interno asi como la percepcion que tienen los clientes entrevistados para
determinar su posicién en relacién con la campana.

A continuacion, la tabla 12 integra cada elemento obtenido en la indagacion, relacionado

con las “4 p” segun su posicidon correspondiente.
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Tabla 12.

Desarrollo del marketing mix.

Comparacion de Marketing Mix con los datos obtenidos
Datos obtenidos de la empresa: Electrodomésticos, Utelsilios de Cocina, Articulos de
Induccidn, Aires Acondicionados, Movilidad Eléctica, Articulos Inteligentes, Servicio de
Asistencia
Productos prefreidos por los clientes en orden decreciente: Electrodomésticos, Articulos de
Induccion, Utensilios de Cocina, Articulos Inteligentes

Producto

Datos mencionados por la empresa: Anélisis de la competencia para esteblecer precios
de mercado

Precio = , , , .
Percepcion de clientes en referencia los precios: EL 22% de los clientes consultados

considera que los precios son muy elevados y no compiten en el mercado, y el 46% opina
(ue son correctos

Datos suministrados por la empresa: Tienda en linea, Micrositios oficales por producto,
Sucursales de Atencion al Piblico

Plaza — , , . , —
Oponion de los consumidores: Consideran que es necesario actualizar el sitio digital de

compra

Estrategias de publicidad sefialadas por la empresa: Pagina Web, Volanteo por técnicos
de campo, flyers y afiches en las sucursales, Facebook, Email Marketing, Promotores
Internos, Stands externos, Revista Camara de Industrias, Programas Giros y Buen Dia

Promocion — , , — , , , ,
Criterio de los clientes: Ausencia de publicidad en medios masivos, deben incursionar en

todas las redes sociales, mayor exhibicion en Sucursales, falta de promocion externa,
Comunicacion directa, mejorar el acercamiento al clientes

Nota. La informacién descrita en la tabla permite comparar la estrategia analizando los datos referidos
por la empresa en relacion con cdmo perciben los clientes la campafia, con el objetivo de optimizar la

toma de decisiones. Fuente: Elaboracion propia.

El objetivo de realizar un marketing mix comparativo se basa en identificar los puntos

que se consideran como débiles en la estrategia de mercado, de acuerdo con la opinion de los
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consumidores, ya que los mismos clientes son la razén de ser de la comercializacion y su

criterio ofrece oportunidades de mejora para el desarrollo del plan de marketing.
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Capitulo V. Conclusiones y Recomendaciones

En este capitulo de presentan las conclusiones y recomendaciones basadas en el
estudio realizado para la Compania Nacional de Fuera y Luz, con el objetivo de proponer una
estrategia de marketing que contribuya con el incremento de la comercializacion de los nuevos
productos, recomendando herramientas que permitan optimizar la estrategia.

Para el alcance de la investigacion se designé como objetivo general: “Identificar el
impacto publicitario de la empresa CNFL y la percepcion de los clientes mediante un analisis de
mercado de los nuevos negocios para desarrollar una estrategia de markenting para el 2025”.

El objetivo planteado surge a raiz del problema que se identificé en el analisis previo a
la investigacion, donde se presume que la aceptacién de los clientes en relacién con los nuevos
productos que comercializa la empresa, no ha sido la esperada.

Con base en esta incégnita se disefid la pregunta de investigacion que para determinar:
¢, Como percibe el mercado, la implementacion de los nuevos negocios de la CNFL, desde la
apertura de su comercializacion en el 20237

Producto de la pregunta derivan los objetivos especificos que pretenden indagar la
aceptacion de los nuevos negocios, gracias al analisis interno del Departamento de Mercadeo,
asi como la retroalimentacion de los clientes, lo que permitird desarrollar el segundo objetivo,
que es definir las herramientas de marketing mas efectivas, con base en el analisis, para
posteriormente, como tercer objetivo, elaborar y proponer un plan de marketing que contribuya
al mejoramiento de la campana, y finalmente, como cuarto objetivo, escoger un canal de
comunicacion efectivo con base en las herramientas identificadas para dar a conocer la
campanfa.

En primera instancia se describen las conclusiones provenientes de la informacion

recopilada gracias a las entrevistas, cuestionario y la encuesta. Seguidamente, se aportan las
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recomendaciones que surgen del estudio para la optimizacion de la estrategia de marketing de

la CNFL.

Conclusiones

La informacion expuesta a lo largo de esta investigacién permite compartir las
siguientes conclusiones con el propésito de resolver el primer objetivo especifico que senala:
“Indagar sobre la aceptacion de los nuevos negocios de CNFL mediante el analisis interno con
el Departamento de Mercadeo y la retroalimentacion de los clientes gracias a la aplicacion de
herramientas de estudio”.

A partir de la indagacién realizada al Departamento de Mercadeo, se identificaron
puntos débiles en la estrategia publicitaria, a pesar de que se cuenta con un plan basado en
fases bien establecidas y disefiadas para promover la venta efectiva de los productos que
forman parte de la reciente campana.

Se constatd, por medio de dos de las entrevistas realizadas, que ambas colaboradoras
del departamento coinciden en que el talén de Aquiles de la gestidn publicitaria radica en la
ausencia de presupuesto destinado para tal fin, ya que esto limita las posibilidades de expandir
el nicho de mercado.

Ademas, se identifica la falta de uso de herramientas de marketing digital, de manera
previsoria, ante la limitacién presupuestaria.

Otro aspecto importante detectado en la estrategia corresponde a la limitacion del uso
de redes sociales, debido a que en las fases del plan Unicamente se menciona la plataforma
virtual Facebook, y en la actualidad se cuenta con varias opciones para extender el alcance de
la campana.

La ausencia de indicadores de medicién propios de la empresa podria considerarse un

método deficiente para el andlisis y alcance de los objetivos, debido a que la evaluacion del
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rendimiento de la campana se realiza con base en las métricas de otra institucion, que pesar de
ser la casa matriz, no forma parte directa de la planeacién de la estrategia.

Asimismo, como parte del primer objetivo, haciendo uso del instrumento de la encuesta,
se obtienen datos que permiten identificar el grado de aceptacion de los clientes de la CNFL en
relacién con la campania.

Estos datos permitieron corroborar que un buen porcentaje de la poblacién aun no se ha
enterado de la existencia de la campafa de venta que ofrece la Companiia Nacional de Fuerza
y Luz.

Por otra parte, se determin6 que la mayoria de los usuarios que si tenia conocimiento
de los productos, se enterd porque asistiod a las ventanillas de atencion al publico a realizar
alguna gestién, o ingresando a pagina Web oficial de la empresa, con lo cual fue posible
identificar la debilidad publicitaria.

Sin embargo no todos los datos son negativos. Un porcentaje significativo, obtenido del
total de la muestra, indicé que su decisidén de compra se inclina hacia la CNFL y esto se
corrobora gracias que, en su mayoria, se considera que los precios establecidos en la oferta
son los correctos.

No obstante, se comprobdé que la mayor cifra de las personas encuestadas considera
que los articulos comercializados no se ajustan a toda la poblacién, principalmente por temas
socioecondémicos.

A su vez, se citaron muchos aspectos que deben mejorar en relacién con la campana,
donde impera la falta de publicidad, la carencia de comunicacion directa con el cliente y falta de
informacion, lo que se traduce en desconocimiento de los clientes sobre la estrategia
implementada por la CNFL.

A pesar de esto, como punto positivo, destaca la aceptacion de los clientes, lo cual se

comprueba en su decision de recomendar la compra de los nuevos productos a otras personas.
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Gracias a la retroalimentacion que se obtiene del analisis del primer objetivo y en
cumplimiento del segundo objetivo especifico, que indica: “Determinar las herramientas de
marketing mas efectivas para la comercializacion de los nuevos productos considerando el
analisis de la percepcion publicitaria por parte de los clientes”, fue posible identificar algunas de
las herramientas mas efectivas para aportar una mejora en la campana publicitaria que
contribuyan al aumento de la comercializacion, las cuales se aportan en las recomendaciones

como parte del tercer objetivo especifico.

Recomendaciones

Una vez senaladas las conclusiones derivadas del estudio realizado para identificar el
grado de aceptacion que han tenido los nuevos productos que ofrece la CNFL, se considera
oportuno sugerir algunas herramientas que permitan optimizar el proceso de la campana para
lograr un aumento en su cartera de clientes y la fidelizacion de los consumidores existentes.

Para el cumplimiento del tercer objetivo especifico, que menciona: “Elaborar un plan de
marketing estratégico que contribuya a incrementar la comercializacion de los nuevos
productos de CNFL, incluyendo acciones concretas y herramientas especificas para su
implementacién”, se propone la inclusién de nuevas herramientas de marketing que
contribuyan a la optimizacién de la comercializacioén, las cuales se consideran efectivas y son
esencialmente organicas.

Sin embargo, una vez concluido el analisis general de los datos recabados a lo largo del
estudio, se determina que la Compania Nacional de Fuerza y Luz cuenta con un equipo de
trabajo altamente capacitado en el desarrollo de la estrategia de mercadotecnia, lo cual fue
posible constatar a través del abordaje que se realiz6 al departamento.

En la indagacién aplicada a la empresa fue posible comprobar que el departamento
cuenta con una definida estrategia de marketing, con fases debidamente estructuradas; sin

embargo, la limitante identificada en el estudio, correspondiente a la ausencia de presupuesto,
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hace posible brindar las siguientes recomendaciones de estrategias que vengan a reforzar la
estrategia de marketing ya existente.

Como se indicé en las definiciones tedricas, el proceso de la estrategia de marketing
inicia con el analisis del mercado y sus nichos, lo cual se detalla en la fase analitica de la
estrategia suministrada por la funcionaria Viviana Arguedas.

El siguiente paso dentro del desarrollo de la estrategia consiste en detectar las
oportunidades del negocio, lo cual se desarrolla en la fase estratégica del proceso.

Posteriormente, la estructura de la estrategia de marketing indica que se debe definir el
producto o servicio que venga a satisfacer las necesidades de los clientes, por lo cual se
gestiona la eleccion de socios comerciales, con proveedores nacionales o internacionales que
aporten una propuesta de alianzas que proporcionen mayores beneficios a la empresa.

Seguido de esto, la estructura de la creacién de una estrategia de marketing sefala que
se deben establecer los objetivos especificos, que sean medibles, alcanzables y relevantes, lo
cual se disefia por cuatrimestre, como indicé la funcionaria Arguedas, sefnalando que estos
planes se generan cada cuatro meses analizando objetivos medibles y alcanzables basados en
la demanda del ultimo periodo.

Una vez analizada la estrategia existente y tomando en cuenta el factor limitante de la
estrategia, que corresponde al presupuesto, se proponen herramientas de tipo organico, esto
quiere decir que no requieren de inversion econdmica y son igual de efectivas que las pautas
publicitarias pagadas.

Como primera herramienta se recomienda la implementacién del marketing de
contenidos, que se enfoca en la creacion de contenidos relevantes a través de Internet, con el
proposito de captar nuevo publico objetivo, asi como contribuir a la fidelizacion del publico ya
existente.

Para la siguiente herramienta, es recomendable utilizar la herramienta SEO, que en

espafiol quiere decir optimizacion del motor de busqueda, y consiste en un mecanismo que se
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encarga de la implementacion de pautas y procedimientos que permiten potenciar la visibilidad
del sitio Web que se desea promover, favoreciendo la aparicion en las primeras posiciones de
los resultados de busqueda y es organico.

La tercera recomendacion hace referencia a la incursion en las distintas redes sociales
que se consideran tendencia, como por ejemplo: Instagram, TikTok, Twitter, Telegram, etc. Con
la implementacion de estas aplicaciones de uso social, es posible alcanzar objetivos no
segmentados, lo cual eventualmente puede traer consigo un incremento en la cartera de
clientes y, por tanto, un aumento de los ingresos para la empresa.

El uso de la herramienta Google my Business, puede aportar beneficios a la estrategia,
ya que esta es gratuita y permite registrar a la empresa en la pagina del mismo nombre,
contribuyendo a la mejora en la visibilidad de las busquedas locales. Ademas, esta
herramienta permite a los clientes encontrar no solo la tienda en linea, si no también le aporta
datos como la direccion fisica, horarios y hasta las datos referentes a los contactos.

Otra herramienta recomendada corresponde a Google Trends, la cual es de uso gratuito
y ofrece la popularidad en términos de busqueda, ayudando a identificar las tendencias y
comportamientos de los consumidores.

Por ultimo, en cumplimiento del cuarto objetivo especifico, que propone: “Escoger un
canal de comunicacion efectivo, analizando las herramientas identificadas que permitan dar a
conocer la campafa promocional de manera directa con el propésito de lograr una mayor
atraccion del segmento”, y debido a que se pretende disminuir la brecha de acercamiento al
cliente que se detecto en el abordaje aplicado en la Sucursal Central, se recomiendan el
reforzamiento del e-mail marketing, asi como el telemarketing, que permiten ofrecer a los
clientes la informacion directa. A su vez, se sugiere el monitoreo constante de las redes
sociales, debido a que en la actualidad, son los medios de tendencia por parte de los usuarios,
y en estas también es posible promocionar una campana efectiva de posicionamiento en la

mente de clientes.



133

Presupuesto, Cronograma y Plan de Accién

Como parte del proceso de las recomendaciones, a pesar de tener conocimiento de que
la campana propuesta por la Compania Nacional de Fuerza y Luz no cuenta con un
presupuesto destinado para la promocién publicitaria, se ofrece un Plan de Accidn previsorio
que incluye el cronograma y presupuesto para el reforzamiento de la estrategia promocional de

manera trimestral, orientado a los meses de Mayo, Junio y Julio.

Con base a esto, se recomienda una participacion mas activa en Ferias promocionales
donde se incluya un Stand informativo con pancartas publicitarias, donde los clientes se

puedan enterar de la existencia de la propuesta de CNFL y sus nuevos productos.

Asi mismo, promover por medio de cufias promocionales en la emisora Radio Hit
(104.7), debido a que se considera que dicha cadena radial alcanza a diferentes segmentos

generacionales.

Por su parte, haciendo uso de las Tendencias de Mercado, donde se toma en
consideracion fechas importantes como el 1ero de Mayo, dia del Trabajador y el 25 de Julio,
dia de la Anexion del Partido de Nicoya, se propone la aplicacién de promociones donde se

haga referencia a la fecha de celebracion.

A su vez, se recomienda la implementacion de pautas publicitarias en las principales
redes sociales, como lo son Facebook e Instagram, donde se realicen posteos recordatorios de
la marca, videos reforzando la propuesta de valor y ademas mensajes que mencionen las
promociones referentes a las fechas de tendencia, con el objetivo de buscar una mayor

atraccion del segmento.

Con relacion a esto se aporta la tabla de presupuesto y cronograma de aplicacion
donde destaca el articulo (lo que se pretende), los meses de aplicacién, costos por unidad,

costos totales y total final de la inversion.



Tabla 13

Plan de Accién, Presupuesto y Cronograma

Cliente: Compaiiia Nacional de Fuerza y Luz
Producto / Marca: Tienda en Linea CNFL

Campaiia: Promocidn Publicitaria
Periodo: Tres meses

[Medio/Mes

Total

| 1 [ 213145 ]6] 7] 8] o [10]11]12 [NUENEEE

Costo
Unitario
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Impuestos TOTAL

Radio Hit (104.7)| 20 Cudas 30 seg (2 diarias de Lunes a Viernes) 0 - q -
Cufia para dar a conocer la campafia| 1 2 169 500 - 339 000
Cufia de propuesta de valor de la Tienda en Linea 2 ¢ 169 500 - 339 000
Cufia promocionando oferta de Anexion de Nicoya 2 169 500 - 339 000

0 - -

0 - -

0 - -
Totales 6 ¢ 1017 000,00

OR a

Material BTL 5 Lonas de 1x1, con ruedos y ojetes mas el arte| 1 1 ¢ 51500 - ¢ 51 500
Stand publicitario Participacion en stand promocionales internos 1 ¢ 300000 - 300 000
Stand publicitario Participacién en Ferias 1 ¢ 350000 = 350 000

0 - B

0 B B

0 - B

0 B B
Totales 3 [ 701 500,00
Facebook (Ads) Post dinamica mes del trabajador| 1 1 1 000 - 1000
Facebook (Ads) Post estandar de recordatorio de marca 3 1000 - 3 000
Facebook (Ads) Post propuesta de valor Tienda en Linea| 1 3 1 000 - 3 000
Facebook (Ads) Post promo de Anexién de Nicoya 1 1 000 - 1000
Instagram Fotos de articulos promocionales 3 1 000 - 3 000
Instagram Post estandar de recordatorio de marca 3 1000 - 3 000
Instagram Post Concurso Promocional 1 1000 - 1000
Instagram Video con propuesta de valor| 1 3 1000 - 3 000
Instagram Post promo de Anexidn de Nicoya 1 1 000 - 1000

0 - -
Totales 19 [/ 19 000,00
Totales 1737 500,00
INVERSION 1737 500,00

Tipo cambio 511

Nota. La tabla aporta los medios, tipos promocionales, valores unitarios y total de la inversién. Fuente: Elaboracion propia.
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Apéndices
Apéndice A. Solicitud de permiso para uso de imagenes de la CNFL.

De: Aguirre Castilio Ramiro <ragumre enfl oo cr>
Enviado el: miércoles, 26 de febrero de 2025 14:59
Para: Rueda Pacila Xiomara <xrueda@cnfloo c>

CC: Arguedas Gamboa Viviana <varguedas @onfl go o>
Asunto: Solicituc de Permiso

Buenas tardes dofa Xiomara.

M nombre es Ramiro Aguirre Castillo, soy empleado
de la Compania en Sucursal Area Técnica.

Quisiera solicitar formalmente la autorizacion de su
competencia para hacer uso de imagenes empleadas
en el portal de la empresa, especificamente la tienda
en linea asi como las imagenes presentes en Cormeos
informativos referentes al tema.

El motivo de la solicitud se debe a que estoy
desarrollando mi Tesis de Licenciatura en Mercadeo y
Ventas en la Universidad Central (UC), la cual esta
basada en la mplementacion de los Nuevos

Negocios de CNFL.
Como nota aclaratoria, indicar que no se hara uso de
las imagenes de los producios O personas, sino,

unicamente las relacionadas a promociones o0 las de
articulos como la creacion del "user persona®

Por dicha razon deseo hacer uso de imagenes
referentes a dicho tema.

Agradeciendo de antemano su aprobacion.
Quedo atento.
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Apéndice B. Respuesta a la solicitud de permiso-

Fw: Solicitud de Permiso »

Recibidos

para mi «

De: Rueda Padila Xiomara <xueda@enllgo.cr»
Enviado: miércoles, 26 de febrero de 2025 9:18 p. m.
Para: Aguirre Castillo Ramiro <raouiire @ontl ap.cr>
Cc: Arguedas Gamboa Viviana <varguedas@cnll go.cr>
Asunto: RE: Solicitud de Permiso

Estimado Ramiro, buenas tardes.

Claro que si, puede utilizar las imagenes en los términos
indicados.

Muchos éxitos jj|

Atte,

Xiomara Rueda Pasiila, Jefatura

AREA MERCADEOD Y VENTAS

UNIDAD DESARROLLO OF NEGOCIOS

® 508 22954708 | SENE0SY ) wumdaltu i o s

Rl = oo

weucrtgoar @ ) @

& Explore T Prmrbated &
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Apéndice C. Solicitud de autorizacion para entrevista y desarrollo a Michael Miranda, Jefatura

del Departamento de Mercadeo.

@ Miranda Guevara Michael Chat Compartida & v &

15/10/2024 10:26

Michael como estds vigjazo?

Queria molestarte a ver si podés ayudarme, estoy desarrollando mi Tesis para la Licenciatura de Mercadeo y Ventas y la elegf
relacionada a los nuevos productos de la compaiia.

Miranda Guevara Michael 15/10/2024 10:29

@ Pura vida Ramiro

15/10/2024 10:28

Pero necesito tengo una pregunta que talvéz vos me podas ayudar a responder, es sencillo y nada comprometedor.

Miranda Guevara Michael 15/10/2024 10:29
Pura vida Ramiro
Gracias a Dios muy bien mi amigo, vos como has estado?
Miranda Guevara Michael 15/10/2024 10:29

@ Que bueno mae y claro digame, si le puedo ayudar con mucho gusto

15/10/2024 10:30

Muchas gracias

La pregunta es: Como se seleccionan las empresas para formar la alianza de ventas de los nuevos productos incluidos en la
cartera de la compafiia?

La idea mia con el proyecto es presentar una Estrategia de Markting que pueda beneficiar a la compafifa para promocionar de
manera mas efectiva estos nuevos productos
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e Miranda Guevara Michael Chat Compartida v %

Miranda Guevara Michael 15/10/2024 10:33
& Estoy en reu, ya casi le ayudo

15/10/2024 10:34

Michael muchas gracias, no te preocupes, en el momento en que tengas tiempo te lo agradezco muchisimo

martes, 29 de octubre de 2024
29/10/2024 07:23

Michael buenos dias, como estés?
Que pena molestarte viejo, era para ver si tuviste chance de ver la preguntilla que te hice para mi Tesis

miércoles, 30 de octubre de 2024
Miranda Guevara Michael 30/10/2024 17:47

& Buenas Tardes Ramiro, disculpe que no le contestara antes

Si se requiere de un socio comercial para desarrollar la idea de negocio, se debe verificar primeramente si en el registro de
socios vigente en la CNFL o en las empresas del grupo ICE, se cuente con empresas que cumplan con las caracteristicas para el
giro de negocio, caso contrario el Area Desarrollo de negocios en conjunto con el Area inteligencia de Negocios debe realizar
una busqueda de las empresas en el mercado nacional o internacional que comercialicen el producto o servicio necesario e
invitarles a inscribirse en el registro. Si el potencial socio no se encuentra incorporado en el registro de socios, la Unidad
Desarrollo de Negocios debera emitir invitaciones a los mismos solicitandoles cumplir con los lineamientos estipulados para
dicho fin en el Manual Para la Inscripcidn, Actualizacion Del Registro y Seleccién de Potenciales Socios de Alianzas Estratégicas
y Otras Formas de Asociacion Empresarial en la CNFL.

Para la seleccion del potencial socio, se pueden tener al menos los siguientes escenarios:
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Para la seleccién del potencial socio, se pueden tener al menos los siguientes escenarios:

1. Socio Unico: Se debe realizar un anélisis que justifique por qué solamente se cuenta con un socio posible para la idea
de negocio. Dicho anélisis debe estar avalado por la Unidad Gestora de Negocios.

2. Socios Muiltiples: Se debe elaborar un documento de términos de seleccién, entre [a]MGM1] Unidad Gestora de
Negocios[MGM?2] , el cual contendré las principales caracteristicas del modelo de la idea de negocio, ademés de los
requerimientos técnicos, econémicos, estratégicos, entre otros, que se requiere que el potencial socio presente dentro
de la propuesta. El documento de términos de seleccion debe ser validado por las areas involucradas, para ser enviado
a cada uno de los potenciales socios, con el fin de que presenten una propuesta de negocio.

La propuesta seré evaluada por la Unidad Desarrollo de Negocios y dreas de apoyo afines, seleccionando la que
proporcione mayores ventajas para la CNFL. Esta evaluacién y la seleccién sera formalizada mediante un acta que
emitiré el grupo de trabajo que se conforme para este fin, donde se argumente el resultado de la seleccién; este
documento debe formar parte del expediente de caso de negocio. La comunicacién a los potenciales socios se realizard
mediante oficio formal via el sistema oficial de informacién documental de CNFL.

Una vez cumplida esta etapa de seleccion, se procede a elaborar el documento de asociacion empresarial, donde se estipulan
todos los términos, condiciones, alcances que tendré la asociacion comercial, la cual debe garantizar que el producto a ofrecer
cumple con lo visualizado en las etapas previas y que genere los beneficios proyectados.

Si en el proceso de negociacion, el potencial socio o la CNFL desean variar las condiciones de negocio pactadas en el
documento de invitacion al proceso de seleccién de socios, estas variaciones deben ser sometidas a la Unidad Desarrolo de
Negocio y a las dreas involucradas, para garantizar que sigan siendo ventajosas y que permitan alcanzar los objetivos
planteados para la idea de negocio.

El documento contractual de Asociacién Empresarial debe ser aprobado y firmado por la Asesoria Juridica y la Gerencia
General de la CNFL, por lo tanto, debe llevar estas dos validaciones antes de ser enviado o compartido con el tercero.

Basicamente ese es el proceso que se sigue



Apéndice D. Solicitud para la aplicacion de cuestionario a funcionaria Patricia Nafiez, del

Departamento de Mercadeo.

‘ Nufez Marin Patricia Chat Compartida
martes, 15 de octubre de 2024

15/10/2024 08:59

Hola Patri buenos dias.

Mird, basicamente la entrevista es la que te paso a continuacion

Y
ﬁz’ Entrevista con Patricia Nufiez.docx 2

No sé si te queda mejor si le respondes como tipo cuestionario, o si prefieres que te haga la llamadita por cualquier duda

Y de antemano te agradezco enormemente tu gran ayuda

Nufiez Marin Patricia 15/10/2024 09:45

‘ hola Ramiro, algunas preguntas no me fue posible contestarlas ya que no manejo el tema

1Y
ﬁz Entrevista con Patricia Nufiez.docx &2

15/10/2024 09:50
Patricia la informacion que me brindas es de muchisima ayuda, te agradezco en el alma por el tiempo y la voluntad de
colaborarme, de verdad muchisimas gracias

Nufiez Marin Patricia 15/10/2024 09:51
l con todo gusto, me hubiera gustado poder ayudarte mas con ese tema

Escriba un mensaje

@ @+ b
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Apéndice E. Solicitud de entrevista a la funcionaria Viviana Arguedas del Departamento de

Mercadeo.

ﬂ Arguedas Gamboa Viviana Chat Compartida & v &

Claro, por este medio o por telefono normal?

Arguedas Gamboa Viviana 15/10/2024 10:45

ﬂ Te comento y vos lo redactas es que es bastante ...
por aqui si gustas

15/10/2024 10:46

Oki, ya voya conectar los audifinos, dame un segundito por fa

Arguedas Gamboa Viviana 15/10/2024 10:46

ﬂ si claro

Jueves, 17 de octubre de 2024
17/10/2024 11:49

Hola Viviana buenos dias, como estas?

Queria moletarte, para ver si podés darle un ojito al pequefio resumen que hice de lo que conversamos, para saber si est4
bien, si hay que agregarle o quitarle algo.

Si no tenés inconveniente, te mando el documento, y de antemano te ofrezco disculpas por la molestia

Arguedas Gamboa Viviana 17/10/2024 12:11

ﬂ Sin problema.

17/10/2024 12:12
b b Muchisimas gracias

Escriba un mensaje Y QB+ P
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ﬂ Arguedas Gamboa Viviana Chat Compartida G v 2

A & Muchisimas gracias
L} z .
¢§ Cuales son las estrategias de Marke... &

Arguedas Gamboa Viviana 17/10/2024 12:12

a Lo reviso y te comento

17/10/2024 12:12

Ahi mas o menos a lo que logré anotar jajaja
Arguedas Gamboa Viviana 17/10/2024 12:12
Lo reviso y te comento
Muchisimas gracias, de verdad te lo agradezco
martes, 29 de octubre de 2024

29/10/2024 07:19

Hola Viviana buenos dias, como estés?

Arguedas Gamboa Viviana 29/10/2024 07:20
ﬁ Hola Ramiro buenos dias! Uy que pena no te lei el documento que me habfas enviado
29/10/2024 07:20

Queria preguntarte si tuviste chance de darle una revisadita al resumen de la entrevista que tuvimos a ver si estaba bien o si le
faltaba alguito

Rim e Pl oL AL aen A AR AAN A AT

Escriba un mensaje b @ B+ B
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& Arguedas Gamboa Viviana Chat Compartida B v 2

Arguedas Gamboa Viviana 29/10/2024 07:21

a Ya lo estoy abriendo para leerlo, las disculpas
29/10/2024 07:21

Arguedas Gamboa Viviana 29/10/2024 07:20
Hola Ramiro buenos dias! Uy que pena no te lef el documento que me
habias enviado

No te preocupes, apenas tengas un chancecito yo te lo agradezceria muchisimo

Arguedas Gamboa Viviana 29/10/2024 07:23

ﬂ Hola Ramiro me parece que resume bien lo comentado

29/10/2024 07:25

Que éxito Viviana, muchisimas, muchisimas gracias, te debo una

Arguedas Gamboa Viviana 29/10/2024 07:26

@

~ @) Arguedas Gamboa Viviana 29/10/2024 07:24

FASE 1- ANALITICA Y CREATIVA

Andlisis general (etapa, entorno, objetivos, buyer persona)
Propuesta Creativa (enfoque y CUE visual)

FASE 2- ESTRATEGICA

Definicién de estrategias, tacticas y kpi's

Programacién

FASE 3- OPERATIVA

Escriba un mensaje v ©@ P + B
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Apéndice F. Tabla de la estrategia de marketing aportada por la funcionaria Viviana Arguedas

del Departamento de Mercadeo.

ﬂ Arguedas Gamboa Viviana Chat Compartida

€

Arguedas Gamboa Viviana 29/10/2024 07:26
~ € Arguedas Gamboa Viviana 29/10/2024 07:24

FASE 1- ANALITICA Y CREATIVA

Analisis general (etapa, entorno, objetivos, buyer persona)
Propuesta Creativa (enfoque y CUE visual)

FASE 2- ESTRATEGICA

Definicion de estrategias, tacticas y kpi's

Programacion

FASE 3- OPERATIVA
ACTIVACIONES

Internas

Capacitaciones a personal

Stands internos

E-mailing Promotores

E-mailing Usuarios CNFL

Promocion otras dependencias CNFL
Externas

Volanteo en ventanilla (flyers / tarjetas)
Material pop (totems/ habladores)
Stands externos

Revista Camara de Industrias CR
E-mailing Leads

Demostraciones

Promociones

PARILLA DE MEDIOS

Partal Intranat



Portal Intranet

Banners Carrusel

Micrositio Intranet- Promotores
Medios internos

App Somos CNFL

Electronoticias

Whatsapp CNFL (Resumen -Electronoticas)
Whatsapp Jefaturas- Administrador de contrato
Portal Empresarial

Banners carrusel

Promotion box Web CNFL

Agencia Virtual pagina principal
App CNFL

Chatbot

Micrositio UPS

Micrositio Cargadores

Micrositio CNFL Te Asiste

Micrositio Acometidas

Micrositio Propiedades

Tienda CNFL

Banner principal

Promotion box TCNFL

Gif

Banner secundario

Cuadros de precios y financiamiento
Contenido (Textos y precios)

Redes sociales

Facebook

Otros medios CNFL
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Otros medios CNFL

Pantallas TV Sistema SAFT por producto activo
Mupi CNFL

Cintillo de factura

Revista Conexion

FASE 3
Seguimiento de kpi's
Oportunidades de mejora

~ € Arguedas Gamboa Viviana 29/10/2024 07:24

Te copio la lista de medios que utilizamos por si quieres preentarla, todo a niverl organico
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Apéndice G. Plantilla de cuestionario para encuesta al publico de la CNFL.

* Electrodomésticos

« Utensilios de cocina

* Induccién Comercial

* Aires acondicionados

* Articulos inteligentes

* Micromovilidad eléctrica

CATEGORIAS

Financiamiento disponible

Encuesta de consumo

Indicaciones: Cuestionario de seleccion (marque con una X la o las opciones de su eleccion y
complete de ser necesario)

Nombre completo:

Numero de cédula:

1) ¢ Conoce todos los nuevos productos que ofrece Compafiia Nacional de Fuerza y Luz?
( )Si. () No.

() Otros, especifique

2) Sila respuesta anterior es afirmativa, ¢como conociste los nuevos productos?
() No los conozco. () Enla pagina Web. () Television.

() Redes sociales. () En la oficina. () Me contaron.

3) ¢ Comprarias alguno de los nuevos productos?

( )Si. ( ) No.

4) ,Los precios te parecen adecuados?

() Son muy baratos. () Son los correctos. () Son muy elevados.

5) ¢Considera que son productos que se ajustan a toda la poblacion?
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() Son perfectos para todo publico.
() Son para diferentes clases sociales.

() Otro, especifique.

6) ¢ Cual de los productos consideras necesario en el hogar?

() Electrodomésticos. () Utensilios de cocina.
() Induccion comercial. () Aires Acondicionados.

() Articulos inteligentes. () Micromovilidad eléctrica.
() Ninguno.

7) ¢Qué necesidad busca satisfacer con el producto de su eleccién?

8) ¢ Que podria mejorar en la venta de los nuevos productos?

9) ;Recomendarias estos productos a otra persona?

( )Si ( ) No.

10) Si la respuesta anterior es negativa, ¢ por qué razén no recomendaria estos productos?
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Apéndice H. Resultados de la encuesta aplicada al publico de la CNFL.

* Electrodomésticos

« Utensilios de cocina

* Induccién Comercial

* Aires acondicionados

« Articulos inteligentes

* Micromovilidad eléctrica

CATEGORIAS

Financiamiento disponible

Resultado de la Encuesta de consumo

Indicaciones: Cuestionario de seleccion (marque con una X la o las opciones de su eleccion y
complete de ser necesario)

Encuestados: 106  Masculino: 62 Femenino: 42 Sin nombre: 2
1) ¢Conoce todos los nuevos productos que ofrece Compania Nacional de Fuerza y Luz?

(72) Si. (34) No. Total 72+34= 106

2) Silarespuesta anterior es afirmativa, ¢ cémo conociste los nuevos productos? Respuesta

Multiple
(31) No los conozco. (27) En la pagina Web. (3) Television.
(15) Redes sociales. (34) En la oficina. (19) Me contaron.
(1) Cliente indico con lapicero Correo electronico. (1}) No respondio

3) ¢ Comprarias alguno de los nuevos productos?
(80) Si. (19) No. (7) No respondio
Total 80+19+7= 106

4) ;Los precios te parecen adecuados?
(3) Son muy baratos. (49) Son los correctos. (23) Son muy elevados.
(10) Indico con lapicero No tiene informacién. (21) No respondié

Total 3+49+23+1+21 =106



5) ¢ Considera que son productos que se ajustan a toda la poblacion?
(38) Son perfectos para todo publico.
(45) Son para diferentes clases sociales.
(4) Otro, especifique. Desconoce

(19) No respondio

Total 38+45+4+19= 106

6) ¢ Cual de los productos consideras necesario en el hogar?
Respuesta Multiple

(83) Electrodomésticos. (49) Utensilios de cocina.

(57) Induccién comercial. (19) Aires acondicionados.

(32) Articulos inteligentes. (11) Micromovilidad eléctrica.

(1) Ninguno. (1) Indico con lapicero asistencia.
(14) No respondio.

7) ¢Qué necesidad busca satisfacer con el producto de su eleccién?
e Facilidad en el hogar

e Ahorro de energia o ahorro de consumo
o Eficiencia energética

e Economia en el hogar

¢ Comodidad en el hogar

e Mayor uso de induccién en el hogar

e Optimizar el uso de electrodomésticos
e Cubrir las necesidades basicas

e Compra de articulos baratos

e Respaldo de la marca CNFL

e Facilidad de compra a pagos

e Menos tiempo en la cocina

¢ Movilizacién

¢ Confort y funcionalidad

e Calidad y duracion

e Cubrir opciones tecnolégicas

e Cumplir con las necesidades del hogar
e Practicidad

e Mejorar la calidad de vida

e Servicio de asistencia en el hogar
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8) ¢Qué podria mejorar en la venta de los nuevos productos?
e Falta publicidad

e Mayor promocién

e Serlos mas visibles

e Anuncios en TV

o Mas exposicion de los productos

e Precios mas accesibles

o Creéditos a mayor plazo

o Mas promocién por parte de los funcionarios

¢ No hay suficiente informacion

e Aplicar promociones

e Tomar en cuenta a las personas de bajos recursos

e Marketing televisivo

e Competitividad en el mercado

¢ Contacto directo con recomendaciones

e Incluir publicidad masiva

o Implementar créditos a tasa cero

e Uso de todas las redes sociales

e Colocar productos mas visibles para los transeuntes
e Uso de otros medios de publicidad

e Modernizar la pagina Web

e Publicidad fuera de la empresa

e Aplicar descuentos

e Una mayor exhibicién en el area comercial

e Mayor variedad

e Mas acercamiento al cliente

e Inclusién de herramientas para la industria del sector eléctrico

9) ;Recomendarias estos productos a otra persona?
(79) Si. (8) No. (18) No respondi6. (1) Anotd Tal vez
Total 79+8+18+1= 106

10) Si la respuesta anterior es negativa, ¢ por qué razén no recomendaria estos productos?
(99) No respondio

(2) No los conoce

(1) Falta de informacion

(1) Precios muy caros, no compiten en el mercado

(1) Por precio, no cualquier persona puede adquirirlos

(2) No son de mi interés

Total 99+2+1+1+1+2= 106



