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Resumen

Este proyecto adquiere una gran relevancia social, ya que busca contribuir
significativamente a la mejora de la experiencia de las personas usuarias del Banco de Costa Rica.
Mediante la promocion y el fortalecimiento del conocimiento sobre las funciones del kiosco
electronico como depositos, retiros, pagos de servicios publicos, pago de préstamos, solicitud de
estados de cuentas, consultar saldos, solicitud deciertos timbres, entre otras funciones, se pretende
que los clientes puedan realizar sus tramites de manera mas rapida, eficiente y autonoma, evitando
asi las largas filas que comiinmente se generan en las sucursales.

Ademas, gracias al plan de mercadeo que se propone en el presente proyecto, se espera
incentivar el uso de esta herramienta tecnoldgica, generando una mayor aceptacion y confianza
por parte del publico. Este plan busca no solo informar sobre las funcionalidades del kiosco, sino
también educar a los usuarios en el aprovechamiento de los servicios digitales que ofrece el banco.

Con el aumento en la utilizacion del kiosco electronico, se proyecta una mejora sustancial
en la gestion de tiempo dentro de las agencias, ya que las filas disminuirdn y el personal podra
enfocarse en atender tramites mas complejos o en ofrecer un servicio mas personalizado.
Asimismo, esta iniciativa impulsard el uso de los canales digitales del Banco de Costa Rica,
promoviendo una cultura de transformacion digital y modernizacion en los servicios financieros
del pais.

Este proyecto no solo representa una mejora operativa para la institucion, sino también un
paso importante hacia la inclusién tecnologica de sus usuarios, fomentando la eficiencia, la

comodidad y la satisfaccion en la atencion bancaria.
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Capitulo 1. Problema de Investigacion

En este apartado se expone la informacion esencial que permite comprender el problema
identificado, sus causas y sus implicaciones. Asi como un diagnodstico médico no se limita a
describir un sintoma, sino que analiza el origen y propone un tratamiento, este capitulo busca
examinar la situacion actual con objetividad para fundamentar la necesidad de una propuesta de
solucion. Se trata de comprender el problema en su dimension real, no de manera superficial, sino
identificando los factores que lo originan y los efectos que genera.

Asimismo, este capitulo delimita el propdsito del trabajo, estableciendo con precision qué
se pretende lograr y bajo qué enfoque se abordara la problematica. No se trata unicamente de
describir una situaciéon, sino de proyectar una accién concreta orientada a resolver los
inconvenientes detectados. En otras palabras, se plantea no solo el “qué esta ocurriendo”, sino

también el “qué se hara para mejorarlo”.

Planteamiento del Problema

En la actualidad, el Banco de Costa Rica dispone de kioscos electronicos disefiados para
agilizar transacciones y reducir la carga operativa en ventanilla; sin embargo, su uso entre los
usuarios jovenes entre las edadesde 18 a 30 afios no alcanza el potencial esperado. Esto genera
una paradoja: se cuenta con una herramienta creada para acelerar el servicio, pero muchos clientes
contintian optando por los canales tradicionales, provocando filas innecesarias y tiempos de espera
prolongados. Es como tener una escalera eléctrica disponible, pero insistir en subir por las gradas
convencionales.

Ante esta situacion surge la siguiente interrogante ;Qué propuesta de mercadeo podria
contribuir a potenciar el uso del kiosco electronico entre los usuarios jovenes entre las edades de
18 a 30 afos del Banco de Costa Rica durante el segundo cuatrimestre del 20267

El problema no radica inicamente en la existencia del kiosco, sino en la falta de estimulo,
comunicacion estratégica o conexion efectiva con el segmento joven. Este publico, caracterizado
por su familiaridad con la tecnologia y preferencia por soluciones rapidas y digitales, deberia ser
el principal aliado de este canal de autoservicio. Sin embargo, si no perciben el kiosco como una
herramienta 1til, accesible o relevante, su adopcion se ve limitada. En términos practicos, es como
ofrecer una aplicacion movil avanzada sin explicar claramente sus beneficios o sin mostrar como

facilita la vida diaria.
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La ausencia de una estrategia de mercadeo idonea enfocada en este segmento provoca que
el kiosco no sea visualizado como una alternativa eficiente para realizar transacciones como pagos
de servicios, consultas de saldo o transferencias rapidas. Esto impacta directamente en la
experiencia del cliente, ya que se incrementan los tiempos de espera en cajas y se desaprovecha la
capacidad instalada del banco para optimizar el flujo de atencion.

Por lo tanto, se pretende desarrollar una propuesta de mercadeo que no solo promueva el
uso del kiosco electronico, sino que lo posicione como una herramienta agil, practica y alineada
con el estilo de vida digital de los jovenes. El objetivo final es contribuir a una mayor rapidez en
las transacciones y a una reduccion significativa en los tiempos de espera dentro de las sucursales,

transformando el kiosco en un puente hacia una experiencia bancaria mas eficiente y moderna.

Objetivos

A continuacion, se presentan los objetivos generales y especificos del tema plan de
mercadeo dirigido los usuarios jovenes entre las edades de 18 a 30 afios del banco de Costa Rica
en tres sucursales de la zona de Desamparados, San José, Costa Rica con la finalidad de potenciar

el uso del kiosco electronico durante el segundo cuatrimestre del 2026.

Objetivo General
Disefiar una propuesta de plan de mercadeo orientada a incrementar la utilizacion
del kiosco electronico del Banco de Costa Rica por parte de los usuarios jovenes de 18 a

30 afios dela zona de Desamparados, San José, CostaRica, durante el segundo cuatrimestre

de 2026

Objetivos Especificos
Determinar el nivel de percepcion del plan de mercadeo actual sobre el uso del kiosco
digital (plan O1 utilizacion del kiosco digital en las sucursales del BCR) entre los usuarios jévenes
entre las edades de 18 a 30 afios del Banco de Costa Rica en la zona de Desamparados, San José,
Costa Rica evaluando su efectividad en la atraccion y fidelizacion de este segmento joven.
Identificar los elementos y estrategias ineficientes presentes en el plan de mercadeo
existente dirigido a los usuarios jovenes entre las edades de 18 a 30 afos del Banco de Costa Rica,

desarrollando planes y tacticas que generen un impacto positivo en el uso del kiosco electronico.
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Disefiar una propuesta de plan de mercadeo efectivo, que beneficie a la institucion,
incrementando la cantidad de usuarios y la rentabilidad de la agencia de la zona de Desamparados,
San José, Costa Rica, con el uso del kiosco electronico y sus otros productos, servicios afines del

mismo.

Justificacion

Este proyecto adquiere una gran relevancia social, ya que busca contribuir
significativamente a la mejora de la experiencia de las personas usuarias del Banco de Costa Rica.
Mediante la promocion y el fortalecimiento del conocimiento sobre las funciones del kiosco
electronico como depositos, retiros, pagos de servicios publicos, pago de préstamos, solicitud de
estados de cuentas, consultar saldos, solicitud deciertos timbres, entre otras funciones, se pretende
que los clientes puedan realizar sus tramites de manera mas rapida, eficiente y autébnoma, evitando
asi las largas filas que comiinmente se generan en las sucursales.

Ademas, gracias al plan de mercadeo que se propone en el presente proyecto, se espera
incentivar el uso de esta herramienta tecnoldgica, generando una mayor aceptacion y confianza
por parte del ptblico. Este plan busca no solo informar sobre las funcionalidades del kiosco, sino
también educar a los usuarios en el aprovechamiento de los servicios digitales que ofrece el banco.

Con el aumento en la utilizacion del kiosco electronico, se proyecta una mejora sustancial
en la gestion de tiempo dentro de las agencias, ya que las filas disminuiran y el personal podra
enfocarse en atender tramites mas complejos o en ofrecer un servicio mas personalizado.
Asimismo, esta iniciativa impulsard el uso de los canales digitales del Banco de Costa Rica,
promoviendo una cultura de transformacion digital y modernizacion en los servicios financieros
del pais.

En conjunto, este proyecto no solo representa una mejora operativa para la institucion, sino
también un paso importante hacia la inclusion tecnoldgica de sus usuarios, fomentando la

eficiencia, la comodidad y la satisfaccion en la atencion bancaria.

Antecedentes
A continuacion, se presentan los antecedentes del tema plan de mercadeo dirigido los

usuarios jovenes entre las edades de 18 a 30 afios del banco de costa rica en tres sucursales de la
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zona de Desamparados, San Jos¢, Costa Rica con la finalidad de potenciar el uso del kiosco
electronico durante el segundo cuatrimestre del 2026.

El andlisis de estos antecedentes permite comprender como se ha abordado el uso de
tecnologias de autoservicio en diferentes contextos, asi como las estrategias implementadas para
incentivar la adopcion de estos sistemas por parte de los clientes. Asimismo, se examinan estudios
que destacan la importancia de los planes de mercadeo como herramientas estratégicas para

promover productos, servicios y canales digitales dentro de las organizaciones.

Antecedentes Internacionales

Con la investigacion de la Universidad de Santander se investiga Soler, (2023) sobre el
tema Plan de Mercadeo con Diferentes Estrategias de Comunicacion que Permita el
Posicionamiento de los Convenios de Movilidad Académica a Través de la Direccion de
Relaciones Nacionales e Internacional con la Comunidad Estudiantil de la Universidad de
Santander, cuya metodologia utilizada es cualitativa, que da como resultado que los planes de
mercadeo por medio de redes sociales son mas efectivos que los realizados por otros canales de
comunicacion. Esta investigacion permite tener un panorama mds claro y estructurado sobre la
elaboracion de planes de mercadeo, comprendiendo no solo su importancia dentro de una
organizacion, sino también el proceso que se debe seguir para su correcta formulacion e
implementacion. A través del desarrollo de este estudio, se identifican las etapas fundamentales
que conforman un plan de mercadeo, desde el analisis de la situacion actual hasta la definicion de
estrategias, acciones y métricas de evaluacion.

En la Universidad de Buenos Aires Yadira, (2022) desarrollo el tema Billeteras moviles
como impulsoras del comercio electronico para la poblacion no bancarizada. Andlisis comparado
de casos de Mercado de Pago, Uald y PIM., la metodologia utilizada fue cualitativa, esta
investigacion muestra que el mercado es cambiante por lo que siempre se tiene que estar
actualizado y que las nuevas tecnologias son importantes para el desarrollo. En la actualidad, la
tecnologia ha transformado profundamente la manera en que las personas realizan sus actividades
cotidianas, especialmente en el ambito comercial y financiero. Cada vez més procesos que antes
se llevaban a cabo de manera presencial ahora se ejecutan a través de medios digitales, lo que

demuestra una clara evolucion hacia la automatizacion y la digitalizacion de los servicios. Esta
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transformacion responde a las nuevas necesidades de los consumidores, quienes buscan rapidez,
comodidad, accesibilidad y eficiencia en cada interaccion.

Segun la investigacion de Servicios electronicos en kioscos digitales Garza, (2025). El
objetivo principal de este trabajo fue proponer un modelo de investigacion para la aceptacion de
los servicios electronicos en los kioscos digitales, y la medicion de su desempefio. Se consultaron
dela literatura: el Modelo de Aceptacion dela Tecnologia, el Modelo de Aceptacion deun Sistema
de Informacién y el Modelo del Autoservicio Basado en la Tecnologia, para poder conformar un
modelo de investigacion apropiado al problema. Esta investigacion permite tener una vision mas
clara sobre el rumbo que se puede tomar, ya que brinda una base solida para definir qué aspectos
desarrollar y como estructurar adecuadamente la propuesta. A través del andlisis de la informacion
recopilada, logro identificar oportunidades, necesidades y posibles estrategias que pueden
aplicarse de manera efectiva dentro del contexto estudiado. Ademas, el proceso investigativo
ayuda a evaluar si la tecnologia implementada realmente responde a las caracteristicas y
expectativas del publico meta. No se trata Uinicamente de incorporar herramientas digitales por
tendencia, sino de analizar si estas generan valor, facilitan los procesos y son aceptadas por los
usuarios.

Serrano, (2023) indica en este estudio que se centra en el andlisis de los desafios y
oportunidades en la transformacion digital de estos kioscos, aplicando metodologia de direccion
de proyectos para desarrollar un plan de transformacion detallado. Ademads, este trabajo pretende
contribuir a la comprension y gestion de la transformacion digital en el comercio urbano, con
especial interés en la supervivencia y crecimiento de los kioscos en la era digital. En la actualidad,
la transformacion digital ha modificado significativamente la forma en que las personas consumen
productos y servicios. Cada vez es mas comun que las transacciones, pedidosy pagos se realicen
a través de plataformas tecnologicas, ya sea mediante aplicaciones moviles, sitios web o
dispositivos de autoservicio. Este cambio responde a un estilo de vida mas dinamico, donde los
consumidores valoran la rapidez, la autonomia y la eficiencia en cada experiencia de compra.

Tras la investigacion de Machado, (2025) indica los impactos que genera la
implementacion de estrategias digitales de mercadeo en tres restaurantes de comidas rapidas como
Hamburguesas Los Paisas, El Chuzo de Nando y 7 Salsas en la ciudad de Cali, tomando en cuenta
que en Colombia este tipo de comercios han tenido crecimientos acelerados en los ultimos afos.

Ademas, al avanzar en esta investigacion se podra conocer que la tecnologia, el acceso a internet
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y las redes sociales han proliferado de manera tal que los consumidores consultan estos espacios
en primer lugar cuando desean adquirir algun producto y/o servicio. El uso de esta tecnologia no
solo mejora la eficiencia operativa, sino que también fortalece la experiencia del cliente, al
ofrecerle mayor control y rapidez en su compra. En un mercado altamente competitivo, la
incorporacion de kioscos digitales representa una ventaja estratégica, ya que proyecta una imagen

de innovacion y adaptacion a las nuevas tendencias de consumo.

Antecedentes Nacionales

En la investigacion de tesis recolectada de la fuente de la Universidad Nacional se logra
ver los datos propuestos para planes de mercadeo, segiin investiga Umaiia, (2021) sobre el tema
Estrategias empresariales en la adopcion de Tecnologias Digitales en la Franquicia La
Hamburguesa Angus en Escazl, Costa Rica durante Pandemia del COVID-19, la metodologia
utilizada fue mixta, los resultados de esta investigacion fueron bastante positivos ya que estos
ayudaron a ver que gracias a la pandemia las compras en linea jugaron un gran papel, gracias a la
propuesta dada se logré aumentar las ventas lo que ayudo a mejorar el negocio. el proceso
investigativo ayuda a evaluar si la tecnologia implementada realmente responde a las
caracteristicas y expectativas de mi publico meta. No se trata Unicamente de incorporar
herramientas digitales por tendencia, sino de analizar si estas generan valor, facilitan los procesos
y son aceptadas por los usuarios. De esta manera, puedo tomar decisiones fundamentadas sobre la
viabilidad y efectividad de la tecnologia en relacion con el perfil, habitos y nivel de adaptacion
digital de los clientes.

Segtn Fernandez (2021) escribid sobre el tema “kiosco virtual de ingenieria industrial con
énfasis en calidad y operaciones.”, la metodologia utilizada fue la cualitativa, esta investigacion
ayudo a ver que la tecnologia puede lograr un aumento en la clientela y que puede facilitar la vida
de las personas. Ante este panorama, los comercios y las instituciones financieras han optado por
incorporar herramientas tecnologicas que les permitan optimizar su atencion al cliente. La
implementacion deplataformas digitales, aplicaciones mdviles, sistemas de autoservicio y kioscos
electronicos no solo agiliza los procesos, sino que también reduce tiempos de espera, minimiza
errores y mejora la experiencia del usuario.

En la investigaciones de tesis recolectadas de la fuente de la Universidad de Costa Rica se

logra ver los datos propuestos para planes de mercadeo, segun investiga Bermtidez, (2022) sobre
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el tema la propuesta de un plan de mercadeo para la marca de accesorios electronicos zagg para la
empresa gizmo service center en costarica, la metodologia utilizada fue cualitativa, los resultados
obtenidos en esta investigacion evidenciaron que, gracias a la implementacion de las propuestas
de mercadeo disefiadas, se logré un aumento significativo en las ventas de teléfonos inteligentes y
sus respectivos repuestos. Las estrategias aplicadas permitieron mejorar la visibilidad de los
productos, fortalecer la comunicacion con el piblico objetivo y generar mayor interés en los
consumidores, lo que se tradujo en un incremento en la demanda. Las pandemias son los eventos
de mayor gestion de riesgos en los paises. Estos acontecimientos generan una serie de
desequilibrios a nivel sanitario, econdmicos y social.

Hoy el mundo se encuentra paralizado en medio de una crisis epidemiolégica que ha
generado acontecimientos sin precedentes. Desde tiendas y restaurantes cerrados hasta la
suspension de grandes eventos y conferencias de talla mundial. Segun el INEC (2021), el 94% de
las empresas en nuestro pais tuvieron algun tipo de impacto negativo, de acuerdo con el estudio de
esta entidad, el sector mas afectado fue el comercial, el cual, tuvo una fuerte reduccion en las
ventas debido a los cierres. Alin bajo este escenario poco alentador, este sector busco la manera de
reinventarse y buscar las alternativas para poder enfrentar la situacion vivida. Esto lo afirma
Umafia 2021. Este panorama evidencia la necesidad de que los comercios se modernicen y adopten
estrategias alineadas con las nuevas dindmicas del mercado. La evolucion tecnologica y los
cambios en el comportamiento del consumidor han obligado a las empresas a replantear sus
modelos tradicionales de atencion, incorporando canales alternativos que faciliten la interaccion
con los clientes y respondan a sus expectativas de rapidez, comodidad y eficiencia.

Ramos (2020), afirma lo siguiente indica que la disrupcion de estos modelos de negocio
atraviesa al sector productivo a la vez que representa un gran desafio para el marco regulatorio. A
su vez otros modelos de negocio digitales como el eCommerce pueden verse beneficiados de la
asociacion con empresas del ecosistema Fintech para llegar a nuevos segmentos de consumidores.
La adopcion de métodos de pago alternativos, especialmente las billeteras electronicas, apoyadas
en los desarrollos del ecosistema Fintech, resultan un elemento clave para el crecimiento del
comercio electronico en Argentina. Los métodos de pago alternativos permitirian incorporar a la
poblacion no bancarizada al comercio digital representando un mercado de unos 22,8 millones de
nuevos consumidores. La implementacion de kioscos digitales contribuye significativamente a la

disminucion de las filas, ya que distribuye la demanda de atencion entre diferentes puntos de
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servicio. Mientras algunos clientes prefieren la atencion tradicional, otros optan por el
autoservicio, lo que reduce la congestion en horas pico y mejora el flujo dentro del establecimiento.
Ademas, estos sistemas minimizan errores en la toma de pedidos y optimizan el tiempo del

personal, permitiéndoles enfocarse en la preparacion y entrega de los productos.

Proyecciones

La presente tesis tiene como propdsito impulsar un aumento del 10 % en la cantidad de
transacciones realizadas a través del kiosco electronico, de modo que su uso se consolide como
una alternativa eficiente y habitual para los clientes. Este incremento no se plantea unicamente
como un dato numérico, sino como un indicador de adopcion tecnolédgica: asi como una via rapida
solo cumple su funcion cuando los conductores la eligen, el kiosco digital solo genera valor cuando
los usuarios lo incorporan de forma natural en su rutina bancaria.

Para alcanzar este objetivo, se propone el disefio de un plan de mercadeo orientado a
incrementar la visibilidad y comprension del uso del kiosco digital. La estrategia buscara
posicionar el kiosco como una herramienta practica, accesible y confiable, capaz de reducir
tiempos de espera y simplificar tramites cotidianos, como consultas de saldo, pagos de servicios o
transferencias basicas. Al comunicar claramente estos beneficios, se espera incentivar un
crecimiento de hasta un 10 % en su utilizacion, reflejando una transicion gradual de los canales
tradicionales hacia soluciones de autoservicio.

Asimismo, la investigacion contempla la aplicacion de encuestas a los usuarios como un
insumo clave para la toma dedecisiones. Estas permitiran identificar barreras deuso, percepciones
negativas o dificultades operativas que actualmente limitan la adopcion del kiosco. Con base en
los resultados obtenidos, se podran proponer ajustes y mejoras orientadas a hacer la experiencia
mas intuitiva y amigable en los meses posteriores. De esta manera, el kiosco dejard de percibirse
como una opcion compleja o secundaria y pasara a ser una herramienta que los clientes utilicen

con confianza, eficiencia y autonomia.
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Capitulo 2. Marco Teoérico

A continuacion, se presentan y analizan los conceptos, teorias, antecedentesy enfoques que
fundamentan el estudio. Su funcion principal es proporcionar una base conceptual solida que
permita comprender el tema de investigacion dentro de un contexto académico y metodologico
determinado.

La funcion principal de este apartado es proporcionar una base conceptual solida, que
permita sustentar el analisis del problema planteado y orientar el desarrollo de la investigacion
dentro de un marco académico estructurado. A través de la revision de conceptos clave y teorias
relacionadas con el mercadeo, el comportamiento del consumidor y el uso de herramientas

tecnologicas, se establece un contexto que facilita la interpretacion del uso del kiosco digital.

Marco Contextual
Se realiza una breve descripcion de la empresa Banco de Costa Rica, lo que ayuda a

comprender el funcionamiento de la empresa.

Mision
Ser un banco universal relevante, enfocado en fortalecer su solidez financiera, apoyar el

desarrollo sostenible del pais y potenciar la experiencia del cliente.

Vision
Ser el Conglomerado Financiero lider por ofrecer las mejores experiencias a sus clientes,
apoyados en la innovacion tecnologica, la excelencia en el trato y un amplio portafolio de

productos y servicios, que permitan promover el desarrollo sostenible del pais.

Valores y Pilares

Innovacion: Creamos soluciones innovadoras para el futuro, Desafiamos el estatus que
trabajando fuera de nuestra zona de confort y aprovechando la energia creativa de nuestra gente.

Excelencia: Creemos en el trabajo responsable, con un alto desempefio y orientado hacia
los mejores resultados en cada cosa que hacemos.

Servicio: El cliente es nuestra razén de ser, sabemos que cada interaccion importa. El

cuidado y respeto hacia €l es nuestra mayor prioridad y motivacion.
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Liderazgo: Creemos en las capacidades y el desarrollo de la gente, asi como el

aprovechamiento de todo su potencial para cumplir su proposito dentro de la organizacion.

Detalle de Transacciones
En la imagen que se presenta a continuacion muestra la cantidad de transacciones que se

realizan por mes y que también los tipos de transacciones que se realizan.

Figura 1

Detalle de la suma de transacciones realizadas durante el mes

Transacciones Kiosco Digital 2026
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Fuente: Informacion brindada del Banco de Costa Rica

Con el siguiente detalle se valida que las transacciones en el kiosco se han ido aumentado
durante los meses en el lapso estudiado que es de enero a junio, gracias a esto el kiosco ha tenido
mayor viabilidad con la publicidad que se piensa realizar se espera un aumento de hasta el 90%

De las transacciones anteriormente mostradas se detalla que, en la zona de Desamparados,
San José, Costa Rica se tiene un desglose de transacciones que se muestran a continuacion con la

tabla.
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Tabla 1

Detalle de transacciones totales realizada en el kiosco digital

Sucursal Transacciones
942 San Sebastian 2483
903 Multicentro Desamparados 1993
962 San Francisco Dos Rios 1382
927 C.C. del Sur 1188
967 Multiplaza del Este 1153
908 Aserri 1083
Total 9282

Fuente: Informacion brindada del Banco de Costa Rica

En el siguiente detalle de la tabla 1 se muestran las transacciones realizadas a través del
kiosco digital en seis sucursales, registrando un total de 9.282 transacciones. Los resultados
muestran que la sucursal San Sebastidn reporta la mayor cantidad de transacciones con 2.483,
equivalente al 26,75% del total, seguida por Multicentro Desamparados con 1.993 transacciones
(21,47%). Por su parte, las sucursales de San Francisco Dos Rios, C.C. del Sur, Multiplaza del
Este y Aserri registran 1.382, 1.188, 1.153 y 1.083 transacciones respectivamente, representando
en conjunto el 51,78% del total de transacciones realizadas. Estos resultados evidencian
diferencias en el nivel de utilizaciéon del kiosco digital entre las sucursales analizadas, lo que
permite identificar oportunidades para aumentar el uso de este kiosco de autoservicio en aquellas

oficinas con menor volumen de transacciones.

Se detalla en la figura 2 el comportamiento mensual de las transacciones realizadas en los
kioscos digitales del Banco de Costa Rica durante el periodo comprendido entre enero y mayo de
2026, observandose una tendencia general al crecimiento de las transacciones, al pasar de 11 211
en enero a 15 689 en mayo. El andlisis refleja que los depdsitos en mayo son la transaccion con
mayor demanda al registrar 10 332 operaciones. Por su parte, los retiros representaron la segunda
actividad con mayor constancia, manteniéndose en un rango promedio entre 1 300 y 1 900

transacciones mensuales, mientras que otras transacciones como compra y venta de dolares y



28

préstamos mostraron una nula o minima actividad en los tltimos meses analizados, identificando

asi una clara preferencia de los usuarios hacia operaciones transaccionales.

Figura 2

Detalle de todas las transacciones que se pueden realizar en el kiosco digital

Depasitos 7667 4145 3634 3095 2620
Transferencias 248 201 162 127 150
Retiros 1955 1321 1825 1GE89 1707
Tasaciones 161 203 244 153 191
| Pago Servicios 0 9 13 13 10
Compra/Venta § 132 47 0 0 0
Depasitos Judiciales asg 23 21 16 18
Prestamos G0 0 0 0 0
Consulta de Saldos 512 306 262 451 409
Estados de Cuenta 416 173 132 178 252
Depasitos Simplificados 0 1579 QRO8 9042 10332

Nota. La figura 2 es un recorte suministrado por el Banco de Costa Rica de un reporte de

transacciones

Marco Teorico

Explica un poco de la teoria detallada de la investigacion, esto ayuda para poder entender

conceptos y andlisis que se realizan.

Marketing

Este es uno de los principios mas fundamentales ya que este es la base de toda empresa

para poder tener €xito en su compafiia, y que esta tenga un lanzamiento de producto exitoso.

El origen del Marketing no obedece exclusivamente a iniciativas individuales, de

empresarios o de empresas determinadas, puede mas bien afirmarse que el Marketing mas

que reflejar el pensamiento y las ideas de unos cuantos agentes econdmicos de Estados

Unidos, podria estar asociado a una politica de estado que buscaba promover de manera

deliberada que el modelo de produccion en masa de los Estados Unidos se impusiera en el

mundo.

La autora norteamericana De Gracia (2023), afirma que el presidente Woodrow

Wilson estaba empecinado en imponer lo que ¢l denominaba la “democracia de
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empresa americana” como una respuesta a lo que se vendria después de finalizada
la primera guerra mundial, en donde Estados Unidos deberia o abstenerse de
intervenir en la guerra o apoyar a los enemigos de Alemania y ocupar una posicion

ventajosa como aliado de estos. (Forero, s.f, p. 20).

Ofertas de Mercado: Productos, Servicios y Experiencias
Una empresa necesita brindar diferentes experiencias para el cliente, esto para que los

usuarios puedan generar mayor aceptacion de los productos o servicios que brinda la empresa.
Segin Kotler (2022) indica que las necesidades y los deseos de los consumidores se
satisfacen con las ofertas de mercado, es decir, cierta combinacion de productos, servicios,
informacion y experiencias que se ofrece a un mercado para satisfacer una necesidad o un
deseo. Las ofertas de mercado no se limitan a productos fisicos. También incluyen
servicios, actividades o beneficios que se ofrecen en venta, que son basicamente intangibles

y que no derivan en la posesion de algo.

Mercados

Segtin Kotler (2022), un mercado estd conformado por el conjunto de compradores reales
y potenciales de un producto o servicio. Estos compradores comparten necesidades, deseos o
intereses similares que buscan satisfacer mediante la adquisicion de bienes o servicios que les
aporten valor. La existencia de un mercado depende de la presencia de personas u organizaciones
con la capacidad y disposicion para participar en procesos de intercambio que permitan obtener
aquello que necesitan.

Ademas, los mercados pueden variar en tamafo, caracteristicas y comportamiento segun el
tipo de producto o servicio que se ofrezca. Cada mercado estd integrado por segmentos de
consumidores con preferencias especificas, habitos de compra y expectativas particulares, aspectos
que influyen directamente en las decisiones de la empresa al momento de disefiar estrategias
comerciales.

El mercado no se limita unicamente al acto de compra y venta, sino que representa un
espacio donde convergen la ofertay la demanda, facilitando el intercambio de valor entre quienes

ofrecen productos o servicios y quienes buscan satisfacer la necesidad del comercio. Esto permite
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el desarrollo de relaciones comerciales que contribuyen al crecimiento de las organizaciones y al

bienestar de los consumidores.

Plan de Mercadeo

Segun Kotler, P (2021) indica que el plan de mercadeo es un documento escrito que resume
lo que se sabe sobre el mercado e indica como la empresa pretende alcanzar sus objetivos de
mercadeo, incluyendo directrices tacticas para los programas de mercadeo y asignaciones
financieras para el periodo que cubre.

El plan de mercadeo es un documento estratégico que reine y organiza la informacion
relevante sobre el mercado en el que opera una empresa. Se analizan las condiciones del entorno,
el comportamiento de los consumidores, la competencia y las oportunidades que pueden
aprovecharse para posicionar un producto o servicio.

El plan de mercadeo establece los objetivos que la organizacion desea alcanzar en un
periodo determinado. Estos objetivos suelen estar relacionados con aspectos como el aumento de
ventas, el posicionamiento de la marca, la captacion de nuevos clientes o la mejora de la
participacion en el mercado.

El plan incluye las estrategias y acciones tacticas que se implementaran para cumplir con
dichos objetivos. Esto puede involucrar decisiones sobre promocién, publicidad, precios, canales
de distribucion y comunicacién con los clientes. De igual manera, el documento contempla la
asignacion de recursos financieros necesarios para ejecutar las actividades de mercadeo, lo que

permite planificar y controlar de manera adecuada las inversiones realizadas.

Promocion o Promover

Es la cuarta herramienta de la mezcla de mercadotecnia y comprende las distintas
actividades que desarrollan las empresas para comunicar los méritos de sus productos y persuadir
a su publico objetivo para que compre dichos productos o servicios. Segin lo manifiesta Kopler
(s.f)

La promocién es uno de los elementos fundamentales dentro de la mezcla de
mercadotecnia, conocida cominmente como las 4P del Marketing (producto, precio, plaza y

promocion). Esta herramienta se enfoca en todas las acciones y estrategias que las empresas
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desarrollan para comunicar al mercado las caracteristicas, beneficios y ventajas de sus productos
0 Servicios.

Las organizaciones buscan informar, atraer y persuadir a los consumidores potenciales para
que conozcan la ofertadisponible y se interesen en adquirirla. Para lograr este proposito, se utilizan
diversos medios y técnicas de comunicacion, como la publicidad, las promociones de ventas, las
relaciones publicas, el Marketing digital y la venta personal.

La promocion cumple un papel clave en la construccion de la imagen de marca y en el
posicionamiento dentro del mercado, ya que permite diferenciar los productos frente a la
competencia y generar mayor recordacion en la mente del consumidor. De esta manera, las
actividades promocionales no solo buscan incrementar las ventas, sino también fortalecer la

relacion entre la empresa y su publico objetivo.

Cuatro P de Mercadeo
Segun Solano (2025) indica que las 4 P demercadeo son importantes para que las empresas
puedan buscar la forma mas factible de vender sus productos o posicionar un bien y servicio. Se

detalla a continuacion cada definicion:

Producto o Servicio.

Es todo lo que sea tangible o intangible que se ofrece a la venta y satisface una necesidad
o deseo. El producto tiene varios atributos a considerar, como se detallan a continuacion:

a) Variedad

b) Calidad

¢) Diseno

d) Caracteristicas

e) Marca

f) Envase

g) Servicios

h) Garantias
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Precio

Es el valor o monto monetario que se le asigna a un producto o servicio durante el proceso
de transaccion. El precio genera directamente ingresos entre ellos estan:

a) Precio de lista

b) Descuentos

c¢) Periodo de pago

d) Condiciones de crédito

¢) Comisiones

Plaza o Distribucion

Este es el lugar donde el producto o servicio se va a comercializar. Sus variables son las
siguientes:

a) Canales

b) Cobertura

¢) Surtido

d) Ubicaciones

e) Inventario

f) Transporte

g) Logistica

Promocion.

Aqui incluimos todos los esfuerzos que se realizan en comunicar, promover ¢ informar a
los clientes para que tomen la decision de compra de los productos o servicios. Se puede lograr a
través de los siguientes puntos importantes:

a) Publicidad

b) Venta personal

c¢) Promocion de ventas

d) Relaciones publicas

e) Telemercadeo
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f) Propaganda

La Customer Journey

Este también es conocido como el "viaje del cliente", describe el proceso y las etapas que
un cliente atraviesa al interactuar con una marca, producto o servicio desde el primer contacto
hasta la postventa. Es una representacion visual o narrativa que mapea la experiencia del cliente a
lo largo del tiempo y a través de varios puntos de contacto, tanto online como offline. Estolo indica
Solis en su investigacion del 2024

Es una herramienta que permite comprender de manera detallada cada una de las etapas
que forman parte de la experiencia de compra y relacion con una marca, producto o servicio. Este
proceso inicia desde el momento en que surge una necesidad o interés y continda a través de la
busqueda de informacion, la evaluacion de alternativas, la decision de compra, el uso del producto
o servicio y las experiencias posteriores a la adquisicion.

Su representacion puede realizarse de forma visual o descriptiva, permitiendo identificar
cada punto de contacto que influye en la experiencia del cliente. Estos puntos de contacto pueden
presentarse en medios digitales, como sitios web, aplicaciones moviles y redes sociales, asi como
en espacios fisicos, incluyendo sucursales, puntos de venta, centros de atencion y cualquier otro
canal de interaccion. Cadauno de estos elementos desempefia un papel importante en la percepcion
que se desarrolla sobre la marca y en el nivel de satisfaccion obtenido durante el proceso.

El andlisis del recorrido del cliente facilita la identificacion de necesidades, expectativas,
emociones y posibles dificultades presentes en cada etapa de la experiencia. Esta informacion
resulta valiosa para detectar oportunidades de mejora, optimizar procesos y fortalecer la calidad
del servicio ofrecido. Asimismo, permite comprender cudles factores generan satisfaccion,
confianza y fidelidad, asi como aquellos que pueden provocar inconformidad o afectar la relacion

con la marca.

Analisis DAFO (DAFO Analysis).
Segtn Solis (2024) es una herramienta estratégica que evalaia las Debilidades, Amenazas,
Fortalezas y Oportunidades de una entidad, ya sea una empresa, producto o proyecto. Proporciona

una vision integral que ayuda a tomar decisiones informadas y a desarrollar estrategias efectivas.
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Su aplicacion facilita una comprension mas amplia de la situacion actual de una
organizacion, producto o proyecto, lo que contribuye a la toma de decisiones fundamentadasy al
disefio de estrategias orientadas al logro de objetivos y al aprovechamiento de las condiciones

favorables del entorno.

Buyer Persona (Persona del Comprador).

Este tipo de investigacion ayuda para que puedan identificar su publico meta.
En la investigacion de Solis (2024) es una representacion semificticia del cliente ideal de
un negocio. Esta representaciéon se basa en datos demograficos, comportamientos,
necesidades y motivaciones reales de los clientes. La creacion de buyer personas ayuda a

las empresas a comprender mejor a su audiencia objetivo y generar una mejor publicidad.

Comportamiento del Consumidor (Consumer Behavior).

Es un campo de estudio que examina cémo los individuos toman decisiones de compra,
utilizan productos y responden a las estrategias de marketing. Incluye factores psicoldgicos,
sociales y culturales que influyen en las elecciones del consumidor. Solis (2024).

El comportamiento del consumidor es un campo de estudio que analiza los procesos que
intervienen en la seleccion, adquisicion, uso y evaluacion de productos y servicios. Su proposito
es comprender las razones que motivan las decisiones de compra y los factores que influyen en las
preferencias y héabitos de consumo. Este andlisis permite identificar patrones de comportamiento
que resultan fundamentales para el desarrollo de estrategias de mercadeo mas efectivas y
orientadas a satisfacer necesidades especificas.

Dentro de este campo se consideran diversos factores que influyen en las decisiones de
consumo. Entre ellos se encuentran los factores psicoldgicos, como la motivacion, la percepcion,
el aprendizaje y las actitudes; los factores sociales, relacionados con la influencia de la familia, los
grupos de referencia y el entorno social; y los factores culturales, que abarcan valores, costumbres,
creencias y estilos de vida que moldean las preferencias de consumo.

Ademas, el comportamiento del consumidor no se limita al momento de la compra, sino
que también estudia las experiencias posteriores al uso de un producto o servicio, incluyendo el
nivel de satisfaccion obtenido y la probabilidad de realizar compras futuras. La informacion

obtenida mediante este analisis facilita la identificacion de oportunidades de mejora, la adaptacion
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de la oferta a las expectativas del mercado y el fortalecimiento de las relaciones entre las

organizaciones y sus clientes.

Marketing Secuencial (Drip Marketing).

Segun Solis (2024) indica que es una técnica que implica enviar una serie de mensajes de
marketing predefinidos y programados a lo largo del tiempo. Estos mensajes estan disefiados para
nutrir a los prospectos y clientes, guiandolos gradualmente hacia la conversion.

La secuencia de correos electronicos es una técnica utilizada dentro del marketing digital
que consiste en el envio planificado y estructurado de mensajes a lo largo de un periodo
determinado. Cada mensaje forma parte de una estrategia disefiada para mantener una
comunicacion constante y relevante, proporcionando informacion de valor que contribuya al
fortalecimiento de la relacién con los prospectos y clientes.

Esta herramienta permite acompanar el proceso de decision mediante el suministro gradual
de contenido relacionado con productos, servicios, beneficios, promociones, recomendaciones o
informacion educativa. La secuencia se desarrolla siguiendo un orden légico, donde cada mensaje
cumple una funcion especifica dentro de una estrategia de comunicacion mas amplia. De esta
forma, se facilita la construccion de confianza y el mantenimiento del interés durante las distintas
etapas del proceso de compra.

La programacion de los mensajes permite que la comunicacion se realice en momentos
estratégicos, asegurando una interaccion continua sin necesidad de contacto manual en cada
ocasion. Gracias a esta caracteristica, es posible ofrecer contenido oportuno que responda a
necesidades e intereses identificados previamente, mejorando la experiencia de quienes reciben la

informacion.

Marketing de Respuesta Directa (Direct Response Marketing).

Se centra en crear campafias publicitarias disefiadas para obtener una respuesta inmediata
de la audiencia, como realizar una compra, completar un formulario o realizar una llamada. Busca
generar una accion inmediata. Solis (2024)

La publicidad de respuesta directa es una estrategia de comunicacidon que tiene como
objetivo incentivar una accion especifica e inmediata por parte del ptiblico al que se dirige. A

diferencia de otras formas de publicidad orientadas principalmente al reconocimiento de marca o
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a la generacion de notoriedad, este enfoque busca obtener resultados concretos y medibles en un
corto plazo. Entre las acciones que se pretenden estimular se encuentran la realizaciéon de una
compra, el registro en una plataforma, la solicitud de informacion, la descarga de contenido, el
llenado de formularios o el contacto directo mediante llamadas, mensajes o medios digitales.

Este tipo de publicidad se caracteriza por incluir llamados a la accion claros y persuasivos
que orientan hacia el siguiente paso dentro del proceso de decision. Para lograrlo, los mensajes
suelen destacar beneficios especificos, propuestas de valor, promociones, descuentos o soluciones
que respondan a necesidades particulares. La intencion es captar la atencion de manera inmediata
y motivar una respuesta rapida.

La efectividad de esta estrategia depende en gran medida de la claridad del mensaje, la
segmentacion adecuada del publico objetivo y la facilidad con la que puede realizarse la accion
solicitada. Por esta razdn, suele emplearse en medios digitales, redes sociales, correos electronicos,
paginas web y otros canales que permiten medir resultados de forma precisa y en tiempo real.

Ademas, la publicidad de respuesta directa facilita la evaluacion del desempeno de las
campafias mediante indicadores como la cantidad deregistros obtenidos, formularios completados,
llamadas recibidas, clics generados o ventas realizadas. Esta informacion permite realizar ajustes

continuos para optimizar los resultados y mejorar el rendimiento de las acciones de mercadeo.

Marketing Emocional (Emotional Marketing).

En la investigacion de Solis (2024) indica que es una estrategia que se enfoca en crear
conexiones emocionales entre la marca y el consumidor. Busca generar respuestas emocionales
positivas para fortalecer la lealtad y el compromiso a través de mensajes que evocan emociones
especificas.

La publicidad emocional es una estrategia de comunicacion que busca establecer vinculos
significativos mediante la generacion de sentimientos y emociones que influyen en la percepcion
de una marca, producto o servicio. Su propdsito principal consiste en crear experiencias
memorables que permitan fortalecer la relacion con el publico, favoreciendo una conexiéon mas
profundaque va mas alla de las caracteristicas funcionales o los beneficios tangibles deuna oferta.

Esta estrategia se fundamenta en el hecho de que las emociones desempefian un papel
importante en los procesos de decision y en la forma en que se recuerdan las experiencias de

consumo. Por ello, los mensajes publicitarios suelen disefiarse para despertar emociones
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especificas como alegria, confianza, esperanza, entusiasmo, inspiracion, nostalgia, seguridad o
empatia. La intencidn es generar una reaccion positiva que contribuya a crear una percepcion
favorable y duradera.

La publicidad emocional puede manifestarse a través de historias, imagenes, sonidos,
colores, testimonios o situaciones cotidianas con las que resulte facil identificarse. Estos elementos
permiten transmitir mensajes que conectan con valores, aspiraciones, sueflos O experiencias
significativas, logrando que la comunicacion tenga un impacto mas profundo y memorable.
Cuando una campaia consigue despertar emociones positivas, aumenta la probabilidad de que la
marca sea recordada y asociada con experiencias satisfactorias.

Esta estrategia contribuye al fortalecimiento de la lealtad y el compromiso, ya que una
conexion emocional solida puede influir en la preferencia hacia una marca incluso cuando existen
alternativas similares en el mercado. La generacion de sentimientos positivos favorece la confianza
y la identificacion con los valores que la organizacion representa, aspectos que influyen en la

intencion de compra y en la disposicion para mantener una relacion a largo plazo.

Marketing Experiencial (Experiential Marketing).

Se centra en crear experiencias memorables para los consumidores. Va mas alla de la
simple transmision de mensajes, buscando involucrar a los consumidores en experiencias
interactivas que refuercen la conexion con la marca. Solis (2024).

La publicidad experiencial es una estrategia de comunicacion que se enfocaen la creacion
de experiencias significativas y memorables que permitan una interaccidbn mds cercana con una
marca, producto o servicio. Su proposito no se limita a transmitir informaciéon o promocionar
caracteristicas especificas, sino que busca generar momentos capaces de producir recuerdos
positivos y fortalecer el vinculo entre la marca y su publico objetivo.

Este enfoque se basa en la participacion durante el proceso de interaccion. En lugar de
recibir un mensaje de manera pasiva, se promueve la involucracion mediante actividades,
demostraciones, eventos, dindmicas digitales o experiencias sensoriales que permitan conocer y
experimentar los beneficios de una forma mas directa. La participacién genera un mayor nivel de
atencion e interés, facilitando una conexion mas profunda y duradera.

La publicidad experiencial puede desarrollarse en diferentes entornos, tanto fisicos como

digitales. En espacios presenciales, puede incluir eventos interactivos, exhibiciones,
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demostraciones de productos o actividades disefiadas para estimular los sentidos. En medios
digitales, puede implementarse mediante experiencias inmersivas, contenido interactivo, realidad
aumentada, aplicaciones moviles o actividades que fomenten la participacion. Independientemente
del canal utilizado, el objetivo consiste en generar una experiencia que deje una impresion positiva
y memorable.

Uno de los principales beneficios de esta estrategia radica en su capacidad para despertar
emociones y generar percepciones favorables. Las experiencias agradables suelen permanecer por
mas tiempo en la memoria, lo que favorece el recuerdo de la marca y contribuye a la construccion
de relaciones mas solidas. Cuando una interaccion resulta significativa, aumenta la probabilidad

de desarrollar confianza, preferencia y afinidad hacia la organizacién o producto asociado.

Marketing Etico (Ethical Marketing).

Solis (2024) Se refiere a la practica de realizar actividades de marketing de manera ética 'y
responsable. Esto implica tomar decisiones que consideren el impacto social, ambiental y
econdémico, y comunicar de manera transparente los valores éticos de la marca.

El marketing ético se refiere a la aplicacion de principios morales y de responsabilidad en
todaslas actividadesrelacionadas con la planificacion, promocion, distribucion y comercializacion
de productos o servicios. Su finalidad consiste en desarrollar estrategias que no solo busquen
alcanzar objetivos comerciales, sino que también consideren las consecuencias que las decisiones
pueden generar en la sociedad, el medio ambiente y la economia.

Este enfoque promueve la realizacion de practicas transparentes, honestas y responsables
en cada etapa de la relacién con el mercado. La informacioén proporcionada debe ser clara, veraz y
comprensible, evitando mensajes engafiosos o promesas que no puedan cumplirse. La
transparencia en la comunicacion fortalece la confianza y contribuye a la construccion de
relaciones duraderas basadas en la credibilidad y el respeto.

Dentro del marketing ético también se contempla la responsabilidad social, entendidacomo
el compromiso de generar un impacto positivo en las comunidades y en los diferentes grupos
relacionados con la actividad empresarial. Esto puede reflejarse en iniciativas orientadas al
bienestar social, el apoyo a causas comunitarias, la promocion de la inclusion y la implementacion

de practicas que favorezcan el desarrollo sostenible.
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El componente ambiental constituye otro aspecto fundamental de esta préactica. Las
estrategias de mercadeo ético buscan fomentar acciones que reduzcan los efectos negativos sobre
el entorno natural, promoviendo el uso responsable de recursos, la disminucion de residuos, la
adopcion de procesos sostenibles y la concienciacion sobre el cuidado del medio ambiente. Estas
acciones permiten alinear las actividades comerciales con las crecientes expectativas relacionadas
con la sostenibilidad y la protecciéon ambiental.

Asimismo, el marketing ético implica actuar con responsabilidad econdmica, procurando
generar valor demanera equilibrada para todos los involucrados. Esto incluye mantener relaciones
justas con clientes, proveedores, colaboradores y otros actores relevantes, promoviendo practicas
comerciales que respeten los derechos y contribuyan al beneficio mutuo.

La comunicacion de valores éticos desempeia un papel importante dentro de esta
estrategia. No se trata unicamente de declarar principios o compromisos, sino de demostrar
mediante acciones concretas la coherencia entre lo que se comunica y lo que realmente se realiza.
Cuando existe congruencia entre los valores promovidos y las practicas implementadas, se

fortalece la reputacion y se incrementa la confianza hacia la marca.

Marketing de Franquicias (Franchise Marketing).

En 2024 Solis indica que este tipo de marketing se centra en las estrategias y tacticas
utilizadas para promocionar y hacer crecer una franquicia. Implica la coordinacion de esfuerzos
de marketing a nivel de la marca principal y de las ubicaciones individuales de la franquicia.

El marketing de franquicias es una estrategia especializada que se enfoca en la promocion,
posicionamiento y crecimiento de un modelo de negocio basado en franquicias. Su objetivo
consiste en fortalecer la presencia de la marca en el mercado, aumentar el reconocimiento entre
los consumidores y apoyar el desarrollo de cada una de las unidades que operan bajo una misma
identidad comercial.

Este tipo de marketing requiere la integracion de acciones coordinadas entre la marca
principal y las distintas franquicias que forman parte de la red. La existencia de una estrategia
unificada permite mantener una imagen consistente, transmitir mensajes alineados con los valores
corporativos y garantizar que la experiencia ofrecida conserve estdndares similares en cada
ubicacion. La uniformidad en la comunicacion contribuye al fortalecimiento de la identidad de

marca y facilita el reconocimiento por parte del publico.
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Dentro de este enfoque se desarrollan diversas actividades orientadas a atraer clientes,
incrementar las ventas y fortalecer la presencia en los mercados locales. Estas acciones pueden
incluir campaias publicitarias, estrategias digitales, promocion en redes sociales, programas de
fidelizacion, relaciones publicas, eventos promocionales y otras iniciativas disefiadas para
aumentar la visibilidad de la franquicia. La combinacion de esfuerzos a nivel general y local
permite alcanzar una mayor cobertura y responder de manera mas efectiva a las caracteristicas
especificas de cada mercado.

Uno de los aspectos mas importantes del marketing de franquicias es el equilibrio entre la
estandarizacion y la adaptacion. Aunque la marca principal establece lineamientos generales para
mantener la coherencia de la imagen corporativa, también resulta necesario considerar las
particularidades de cada zona geografica, los habitos de consumo y las preferencias del publico
local. Esta flexibilidad favorece una comunicacion mas cercana y relevante sin perder la esencia
de la marca.

Ademas, la coordinacion entre las diferentes unidades facilita el aprovechamiento de
recursos compartidos, conocimientos acumulados y experiencias exitosas desarrolladas dentro de
la red de franquicias. Esto permite optimizar las inversiones en marketing y generar estrategias
mas eficientes que beneficien tanto a la marca principal como a cada establecimiento individual.

El marketing de franquicias también desempefia un papel fundamental en la captacion de
nuevos franquiciados, ya que una marca con una presencia solida y una reputacion positiva puede
resultar mas atractiva para futuras inversiones. Una estrategia de comunicacion bien estructurada
contribuye a demostrar el valor del modelo de negocio y las oportunidades de crecimiento que

ofrece.

La Publicidad

La publicidad es una forma de comunicacion que utilizan las organizaciones para dar a
conocer sus productos, servicios o ideas al publico. En este proceso, el anunciante actiia como
emisor del mensaje, el anuncio representa la informacidon que se desea transmitir, los medios
masivos funcionan como el canal de difusion y el publico objetivo es quien recibe el mensaje.
Ademas, intervienen las agencias de publicidad, que ayudan a disefiar, estructurar y evaluar los
mensajes, asegurando que la comunicacion sea clara, efectiva y que logre el impacto esperado en

los consumidores.
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Segun la investigacion de Rey, (sf) La publicidad es una de las actividades que pueden
desarrollarse en las distintas organizaciones para comunicarse con el exterior de estas. De
ahi que pueda adaptarse el proceso comunicacion a la publicidad, donde el emisor seria el
anunciante, el mensaje el anuncio, el medio los medios masivos y el receptor el publico
objetivo. Ademads, apareceria la figura de la agencia de publicidad que proporciona
distintos servicios, como aspectos relacionados con la codificacion y descodificacion de

mensajes, las interferencias de la comunicacion y el control de los efectos de la publicidad.

Tipologia General de la Publicidad

Estas estan definidas entre varios tipos segiin Rey, (sf) los cuales se detallan a continuacion:
Segun la Naturaleza del Anunciante

Facilita su naturaleza al comprender los objetivos de comunicacion y el publico al que se
dirige cada anuncio. Dependiendo de quién emita el mensaje, la publicidad puede tener fines
comerciales, institucionales, gubernamentales o sociales, respondiendo a diferentes intereses y
necesidades dentro de la sociedad. Estas se pueden detallar a continuacion:

a) Publicidad de empresas privadas y publicas

b) Publicidad de asociaciones y organizaciones no gubernamentales

c¢) Publicidad de las administraciones publicas o institucional

Segun el Numero de Anunciantes

El analisis de esta categoria resulta importante para comprender como los anunciantes
pueden unir esfuerzos, recursos y estrategias de comunicacion para alcanzar una mayor cobertura,
fortalecer su posicionamiento y generar un impacto mas significativo en el publico objetivo. Estas
pueden trabajarse de la siguiente manera:

a) Publicidad individual

b) Publicidad colectiva.

Segun la Actividad del Anunciante
Esta categoria permite identificar las caracteristicas, objetivos y enfoques de comunicacion
utilizados por diferentes sectores, tales como se detallan a continuacion:

a) Publicidad de fabricantes y productores
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b) Publicidad de intermediarios

Segun la Naturaleza de los Productos

La clasificacion de la publicidad segtn la actividad del anunciante se basa en el tipo de
actividad econdmica, comercial o institucional que desarrolla la organizacion que emite el mensaje
publicitario, los mas utilizados son:

a) Publicidad de productos fisicos

b) Publicidad de servicios

Segun el Destino de los Productos

Permite diferenciar las estrategias de comunicacion empleadas en funcion de las
caracteristicas, beneficios y necesidades que satisfacen los productos ofrecidos al mercado,
algunos ejemplos son:

a) Publicidad dirigida a los mercados de consumo

b) Publicidad dirigida a los mercados institucionales

Segun la Naturaleza del Anuncio
Esta categoria permite identificar los diferentes enfoques utilizados por los anunciantes

para informar, persuadir, recordar o generar interés sobre un producto, servicio, marca o idea.

Segun la Estructura del Anuncio
Comprender la estructura de los anuncios resulta fundamental para evaluar su capacidad

de comunicacion y su influencia en el comportamiento de los consumidores.

Segun el Alcance de la Campaiia
Esta categoria permite identificar si una campafa estd orientada a un mercado local,
regional, nacional o internacional, dependiendo de los objetivos de comunicacion de la

organizacion.
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Segun el Medio Utilizado

El analisis de esta categoria permite comprender como la seleccion del medio influye en el
alcance, la efectividad y el impacto de las campafias publicitarias, facilitando una comunicacion
mas adecuada con los consumidores. Algunos medios de publicidad son:

a) Publicidad en prensa

b) Publicidad en radio

c¢) Publicidad en television

d) Publicidad en Internet

e) Publicidad exterior

Segun el Estilo de Comunicacion

Cadaestilo utiliza diferentes recursos, enfoquesy técnicas para captar la atencion, generar
interés e influir en las percepciones y decisiones de los consumidores. Algunos ejemplos de
publicidad son:

a) Publicidad afectivo-emotiva

b) Publicidad humoristica

c¢) Publicidad basada en el deseo erdtico

d) Publicidad asociada a los éxitos

Objetivos de la Publicidad

Estas estan definidas entre varios categorias y tipos segun Rey, (sf) de los cuales se detallan

a continuacion:

En las Empresas

La publicidad constituye una herramienta fundamental dentro de las estrategias de
mercadeo de las empresas, ya que permite comunicar informacion relevante sobre productos,
servicios o marcas al publico objetivo. Algunos de los ejemplos importantes para la empresa son:

a) Dar a conocer un producto/marca

b) Favorecer la prueba de un nuevo producto

¢) Intensificar el consumo

d) Mantener la preferencia por la marca
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e) Favorecer la distribucion

f) Introducir una linea de productos

g) Crear, mantener o mejorar la imagen

h) Modificar hdbitos, costumbres y actitudes

1) Contrarrestar las acciones de la competencia
j) Captar nuevos clientes

k) Incrementar la notoriedad/conocimiento de la marca

En las Asociaciones

Permite comunicar sus actividades, proyectos, servicios y objetivos a los diferentes grupos
de interés. Mediante acciones publicitarias, estas organizaciones buscan aumentar su visibilidad,
fortalecer su imagen institucional, promover la participacion de sus miembros y atraer el apoyo de
la comunidad. Algunos de los beneficios son:

a) Dar a conocer la entidad

b) Dar a conocer determinadas caracteristicas de la entidad

¢) Modificar habitos y costumbres sociales

d) Crear, mantener o mejorar la imagen

e) Localizar nuevos miembros

f) Obtener fondos

g) Conseguir donaciones econdmicas

h) Sensibilizar a la poblacién

En las Administraciones Publicas

A través de campafias publicitarias, las instituciones publicas buscan promover la
participacion ciudadana, fomentar conductas responsables y garantizar el acceso a informacion
relevante para la poblacion. Algunas medidas importantes son:

a) Informar

b) Favorecer el conocimiento de las leyes

¢) Modificar comportamientos

d) Modificar actitudes

e) Crear, mantener o mejorar la imagen
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Marecas de Fabrica
Estas tienen diferentes denominaciones y se usan dependiendo del producto o servicio a

brindar, segun Rey (s,f) detalla las siguientes marcas con su definicion:

Marcas Unicas o Marca Sombrilla
Cobijan bajo un mismo nombre todas las lineas de productos de una empresa. Poseen un
efecto sinérgico (reducen presupuestos de comunicacion) y ayudan a la introduccion de nuevos

productos en los mercados.

Marcas Derivadas

Asocian una parte comun de la marca con caracteristicas especificas de cada producto.

Marcas Mixtas
Estas marcas utilizan nombre + apellido por ejemplo Seat Ibiza, Seat Altea, apoyo del
nombre de la empresa café Bonka de Nestlé y la asociacion publicitaria que emplea marcas

individuales para sus productos, pero buscando la asociacion de estos con la empresa madre.

Marcas Individuales

Utilizar marcas distintas para las distintas gamas de productos de una empresa. Es
especialmente interesante cuando los productos, la calidad, los mercados y los canales de
distribucion son muy diferentes. No existe efecto sinérgico asi que habria que invertir mas en
marketing, aunque una desafortunada accion comunicativa de una marca no influird en el resto.

GM: Cadillac, Opel.

Marcas Multiples

Esuna version de las marcas individuales, pero que actiian en un inico mercado, se utilizan
distintas marcas, pero dentrodeuna misma linea deproductos, vendiéndose lo mismo con distintos
nombres. Puede producir el fendémeno denominado canibalismo (una marca quita mercado a otras

marcas de la misma empresa, en vez de quitarselo a la competencia).
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Concepto y Tipos de Medios Publicitarios

Los medios publicitarios segiin Rey (s.f) son aquellos canales de comunicacion a través de

los cuales se transmiten los mensajes publicitarios. Varios ejemplos de ellos segiin Rey (s.f) son:

1.

Los diarios son aquella prensa de periodicidad diaria especializada en la difusion de
noticias, que dependiendo de la especializacion pueden ser de informacion general, de
deportes o de economia.

Las revistas son aquellas publicaciones de caracter periddico (normalmente semanal) de
temarios muy heterogéneos, que en ocasiones solo pueden conseguirse previa

subscripcion (sobre todo revistas especializadas).

. Las publicaciones periddicas gratuitas son aquellas que se distribuyen gratuitamente con

una periodicidad variable, y en las que en su mayoria permiten la insercion de
publicidad, pudiendo provenir de administraciones publicas, colegios profesionales,
partidos politicos o determinadas empresas.

La radio es el tnico medio que no tiene caracter visual, pero que es muy utilizado al
poder combinarse con muchas ocupaciones, porque permite una rapida transmision de
noticias y porque deja participar a los oyentes.

La television es un medio de naturaleza audiovisual que permite recibir imagenes y
sonido, lo que le proporciona un gran atractivo a los publicos y a los anunciantes, que

ven en ella la mejor forma de anunciar sus productos.

. El cine es un medio de comunicacion masivo de caracter audiovisual destinado a servir

de entretenimiento a través de la proyeccion de peliculas.

. El medio exterior es exclusivo para la funcidon publicitaria, y puede ser observado

mientras la gente se encuentra fuera de sus casas.
Internet es un medio de comunicacidon masivo que, entre otras cosas por su caracter

voluntario, encuentra grandes facilidades para llegar a un gran nimero de personas.

Estudios de Marketing Primarios

Los estudios de marketing primarios segun Instituto de Formacion y Estudios Sociales

(IFES) ( S.F) se recopilan por primera vez. Son originales y se reunen con una finalidad concreta

o0 para resolver un problema especifico. Son caros y requieren tiempo, pero estan mas centrados
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que los estudios secundarios. Existen muchas formas de realizar unos estudios primarios, por
ejemplo:
1. Entrevistas.
Comprador misterioso.
Sesiones de grupo.
Técnicas de proyeccion.
Tests de productos.

Diarios.

e B

Estudios colectivos

Entrevistas

Segun IFES (s.f) las encuestas constituyen una de las técnicas mas utilizadas dentro de la
investigacion de mercados debido a su capacidad para recopilar informacion de manera directa de
un grupo especifico de personas. Su principal objetivo es obtener datosrelacionados con opiniones,
necesidades, preferencias, hdbitos de consumo, niveles de satisfaccion y comportamientos que
permitan comprender mejor las caracteristicas y expectativas de un mercado determinado.

La aplicacion de encuestas puede realizarse a través de diversos medios, como entrevistas
telefonicas, encuentros presenciales o plataformas digitales en Internet. La eleccion del método
depende de factores como el publico objetivo, el presupuesto disponible, el tiempo de ejecucion y
el alcance deseado para la investigacion. Cada modalidad presenta ventajas particulares que
facilitan la obtencion de informacion util para la toma de decisiones.

Esta técnica permite recopilar datos tanto cuantitativos como cualitativos mediante
preguntas estructuradas y disefiadas de acuerdo con los objetivos de la investigacion. La
informacion obtenida contribuye a identificar tendencias, evaluar la aceptacion de productos o
servicios, conocer las necesidades de los consumidores y detectar oportunidades de mejora dentro
de una organizacion.

Las encuestas ofrecen la posibilidad de analizar grandes cantidades de informacion en
periodos relativamente cortos, lo que las convierte en una herramienta eficiente para el estudio de
mercados. Los resultados obtenidos pueden utilizarse para respaldar estrategias de mercadeo,
desarrollar nuevos productos, mejorar la calidad de los servicios y fortalecer la relacion con los

clientes.
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Estudio por Correo

Los estudios por correo constituyen una técnica de recoleccion de datos utilizada dentro de
la investigacion de mercados para obtener informacion directamente de una poblacion
determinada. Este método se basa en el envio de cuestionarios previamente disefiados a un grupo
depersonas seleccionado de acuerdo con los objetivos de la investigacion. Su finalidad es recopilar
opiniones, percepciones, habitos, preferencias y otros datos relevantes que contribuyan al analisis
de una situacion especifica.

La aplicacion de esta técnica requiere la elaboracion cuidadosa de un cuestionario que
contenga preguntas claras, precisas y alineadas con los objetivos del estudio. Posteriormente, los
formularios son enviados a los participantes utilizando listas de contactos obtenidas mediante
registros propios o fuentesautorizadas. Una vez completados, los cuestionarios son devueltos para
su procesamiento y analisis.

Una de las principales ventajas de los estudios por correo es la posibilidad de alcanzar una
amplia cobertura geografica sin necesidad de desplazamientos constantes. Esta caracteristica
facilita la recopilacion deinformacion en diferentesregiones, permitiendo incluir participantes que
podrian resultar dificiles de contactar mediante otros métodos. Ademads, ofrece a quienes
responden la oportunidad de completar el cuestionario en el momento que consideren mas
conveniente, lo que puede favorecer respuestas mas reflexivas y detalladas.

Este tipo de investigacion también contribuye a reducir la influencia que podria generar la
presencia de un entrevistador durante la recoleccion de datos. Al responder de forma
independiente, existe una mayor posibilidad de obtener opiniones sinceras y menos condicionadas
por factores externos. Asimismo, la estandarizacion de las preguntas garantiza que toda la

informacion sea recopilada bajo las mismas condiciones, facilitando la comparacion y el analisis

de los resultados. IFES (s.f)

Comprador Misterioso

Las empresas organizan campanas de compra misteriosa en nombre de una organizacion.
A menudo utilizadas en muchas organizaciones centradas en el cliente, los compradores
misteriosos entraran y fingirdn ser auténticos clientes que recopilan datos sobre la atencion al

cliente y su experiencia.
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Sesiones de Grupo

IFES (s.f) indica que los grupos focales constituyen una técnica de investigacion cualitativa
ampliamente utilizada para obtener informacién detallada sobre opiniones, percepciones,
experiencias, actitudesy comportamientos relacionados con un tema especifico. Esta metodologia
reine a un conjunto de participantes previamente seleccionados que comparten caracteristicas
relevantes para el estudio, permitiendo generar una discusion guiada en un ambiente controladoy
estructurado.

Durante la sesion, un moderador dirige la conversacion mediante preguntas disefiadas para
estimular el intercambio deideas y fomentar la participacion. A través de este proceso es posible
explorar en profundidad las opiniones y sentimientos de los participantes, obteniendo informacion
que dificilmente podria recopilarse mediante métodos cuantitativos tradicionales. La interaccion
entre los integrantes del grupo favorece la generacion de comentarios, reflexiones y puntos de vista
que enriquecen el analisis de la investigacion.

La principal finalidad de los grupos focales consiste en comprender las motivaciones,
necesidades, expectativas y percepciones relacionadas con productos, servicios, marcas, campafnas
publicitarias o cualquier otro tema de interés para la investigacion. Gracias a la dindmica grupal,
es posible identificar tendencias de comportamiento, detectar problemas, evaluar propuestas y
conocer reacciones ante diferentes situaciones o conceptos.

Esta técnica resulta especialmente util en estudios de mercadeo, ya que permite conocer de
manera mas profunda las opiniones de los consumidores y comprender los factores que influyen
en sus decisiones. La informacion obtenida puede servir como base para el disefio de estrategias
comerciales, el desarrollo denuevos productos, la mejora deservicios o la evaluacion de campanas

de comunicacion.

Técnicas de Proyeccion

Las técnicas proyectivas son métodos de investigacion cualitativa que tienen su origen en
el campo de la psicologia y se utilizan para explorar percepciones, emociones, actitudes,
motivaciones y pensamientos que pueden no manifestarse de forma directa durante una entrevista

o encuesta tradicional. Su aplicacion permite obtener informacion mas profunda sobre la forma en
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que las personas interpretan situaciones, productos, servicios o marcas, facilitando el acceso a
aspectos subjetivos que influyen en el comportamiento y en la toma de decisiones.

Estas técnicas se basan en la presentacion de estimulos, situaciones o actividades que
invitan a expresar ideas y sentimientos de manera indirecta. Entre las mas utilizadas se encuentran
la asociacion de palabras, la interpretacion de imagenes, la finalizacion de frases, la narracion de
historias y la representacion de situaciones hipotéticas. A través de estas dindmicas es posible
identificar opiniones, percepciones y emociones que podrian resultar dificiles de expresar
mediante preguntas directas.

La principal caracteristica de las técnicas proyectivas es la generacion de informacion
cualitativa altamente subjetiva, ya que las respuestas estdn influenciadas por experiencias
personales, creencias, valores, emociones y percepciones individuales. Esta subjetividad
proporciona una vision mas profunda del comportamiento humano y permite comprender mejor
las razones que se encuentran detras de determinadas actitudes o decisiones.

En el ambito de la investigacion de mercados, estas técnicas son utilizadas para analizar la
percepcion de marcas, productos, campafias publicitarias y experiencias de consumo. Su
aplicacion facilita la identificacion de emociones, expectativas y asociaciones que influyen en la

relaciéon con una marca, aportando informacion valiosa para el disefio de estrategias de mercadeo

mas efectivas. IFES (s.f)

Tests de Productos
Estos son importantes en el estudio de mercado, ya que ayudan a identificar cudles son las
preferencias y gustos de los clientes.
Estos tests se completan con frecuencia como parte de un proceso comercial de ‘test’. Los
productos se exponen en un centro comercial y se les pide a los clientes potenciales que

visiten la tienda y se observa su comportamiento de compra. IFES (s.f)

Diarios
Este analisis ayuda a que se pueda llevar un control de las transacciones o ventas que se

realizan en una empresa para identificar su facticidad.
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Segun IFES (s.f) los diarios se utilizan por un numero de consumidores especialmente
reclutados, a los que se les pide que escriban un diario que enumere y registre su

comportamiento de compra durante un periodo de tiempo (semanas, meses o afnos).

Encuesta Omnibus

La encuesta d6mnibus segun IFES (s.f) es una modalidad de investigacion de mercados en
la que varias organizaciones comparten un mismo estudio para recopilar informacion de interés.
En este tipo deinvestigacion, cada organizacion adquiere una o varias preguntas que se incorporan
a un cuestionario mas amplio, el cual es aplicado a una muestra de personas seleccionadas de
acuerdo con criterios previamente definidos. La recoleccion de informacion puede realizarse
mediante entrevistas personales, telefonicas o a través de otros medios de contacto establecidos
para el estudio.

Esta metodologia permite obtener datos de manera eficiente, ya que los costos de disefio,
aplicacion y procesamiento son compartidos entre varias entidades participantes. Gracias a esta
caracteristica, resulta una alternativa accesible para recopilar informacion relevante sin la
necesidad de desarrollar una investigacion completa de forma independiente.

El cuestionario utilizado en una encuesta 6mnibus suele incluir preguntas relacionadas con

diferentes temas, productos, servicios o sectores de actividad. Cadaparticipante recibe inicamente
los resultados correspondientes a las preguntas contratadas, mientras que la administracion general
del estudio es realizada por una empresa especializada en investigacion de mercados.
Entre las principales ventajas de esta técnica se encuentra la rapidez en la obtencion de
informacion, debido a que la infraestructura de investigacion ya se encuentra organizada
previamente. Ademads, permite acceder a muestras amplias y representativas, lo que contribuye a
mejorar la calidad y confiabilidad de los resultados obtenidos.

La informacion recopilada mediante este tipo de estudios puede utilizarse para conocer
opiniones, medir niveles de satisfaccion, evaluar campanas publicitarias, identificar tendencias de
consumo, analizar hébitos de compra o explorar percepciones relacionadas con productos y
servicios. Los resultados sirven como apoyo para la toma de decisiones estratégicas y para el

disefo de acciones orientadas al cumplimiento de objetivos organizacionales.
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Estudios de Marketing Secundarios

Los estudios de marketing secundarios, también conocidos como estudios de gabinete o de
despacho, se basan en la utilizacion de informacion que ya ha sido recopilada, procesada y
publicada con anterioridad por diferentes fuentes. En lugar de obtener datos directamente de los
participantes mediante encuestas, entrevistas u otras técnicas de investigacion primaria, este
enfoque aprovecha informacion existente para analizar situaciones, identificar tendencias y apoyar
la toma de decisiones.

Las fuentes secundarias pueden provenir de informes institucionales, estadisticas
gubernamentales, publicaciones académicas, investigaciones previas, bases de datos, revistas
especializadas, documentos empresariales, sitios web oficiales y diversos registros relacionados
con el tema de estudio. La amplia disponibilidad de estos recursos permite acceder a una gran
cantidad de informacion sin necesidad de desarrollar procesos complejos de recoleccion de datos.

Una de las principales ventajas de esta metodologia es su bajo costo en comparacion con
las investigaciones primarias. Al trabajar con informaciéon previamente recopilada, se reducen
significativamente los recursos financieros, humanos y de tiempo necesarios para desarrollar el
estudio. Ademas, la disponibilidad inmediata de los datos facilita la obtencion de resultados en
periodos relativamente cortos, convirtiéndose en una alternativa eficiente para realizar analisis
preliminares o complementar otras investigaciones.

Estos estudios permiten conocer antecedentes, comprender el contexto de una situacion,
identificar comportamientos del mercado, analizar la competencia y detectar oportunidades o
amenazas presentes en el entorno. Asimismo, proporcionan una base solida para la formulacion de
hipotesis y el disefio de investigaciones mas especificas cuando se requiere profundizar en
determinados aspectos.

Sin embargo, una de las principales limitaciones de los estudios secundarios radica en que
la informaciéon disponible fue recopilada originalmente con propoésitos diferentes a los objetivos
especificos de la investigacion actual. Como consecuencia, algunos datos pueden no ajustarse
completamente a las necesidades del estudio o pueden carecer del nivel de detalle requerido para
responder ciertas preguntas de investigacion. También puede existir informacion desactualizada o

limitada segun el contexto que se pretende analizar. IFES (s.f)



53

Clientes Jovenes

En mercadeo indica Kotler (2021), los clientes jovenes son un segmento de mercado
definido principalmente por criterios demograficos como la edad, estilo de viday comportamientos
de consumo, que representan a consumidores mas jévenes dentro de una poblacion objetivo. Este
segmento suele tener caracteristicas distintivas en cuanto a preferencias, habitos y respuestas a
estrategias de comunicacion, lo que requiere estrategias de Marketing adaptadas a sus
motivaciones, medios de interaccion y expectativas de valor.

En el ambito del mercadeo, los clientes jovenes constituyen un segmento especifico del
mercado que se identifica principalmente mediante criterios demograficos, como la edad, asi como
por caracteristicas relacionadas con su estilo de vida y sus comportamientos de consumo. Este
grupo representa a los consumidores de menor edad dentro de un mercado objetivo y suele
presentar necesidades, intereses y preferencias particulares que lo diferencian de otros segmentos
de la poblacion.

Debido a estas caracteristicas, los clientes jovenes tienden a mostrar patrones de consumo
influenciados por tendencias actuales, avances tecnologicos y formas de comunicacidon mas
dindmicas. También suelen adaptarse con mayor rapidez a los entornos digitales, lo que influye en
la manera en que interactian con las marcas, buscan informacién sobre productos y toman
decisiones de compra.

Por esta razon, las estrategias de mercadeo dirigidas a este segmento deben considerar sus
motivaciones, habitos y expectativas de valor. Esto implica utilizar canales de comunicacion
adecuados, como plataformas digitales y redes sociales, asi como desarrollar mensajes y

propuestas que resulten atractivas y relevantes para este grupo de consumidores.

Indicadores
Medidas cuantificables que permiten evaluar el rendimiento y la efectividad delas acciones
y estrategias de mercadeo frente a los objetivos establecidos, proporcionando informacion clave
para tomar decisiones, analizar resultados y ajustar las tacticas seglin sea necesario. Ferris (2022)
Los indicadores en el ambito del mercadeo son herramientas de medicién que permiten
evaluar de manera objetiva el desempefio de las acciones y estrategias implementadas por una

organizacion. Estos indicadores se basan en datos cuantificables que facilitan el analisis de los
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resultados obtenidos en relacion con los objetivos previamente establecidos dentro de un plan de
Marketing.

A través del uso de indicadores, es posible determinar si las actividades desarrolladas estan
generando los resultados esperados o si es necesario realizar ajustes en las estrategias aplicadas.
Estos datos permiten observar el comportamiento del mercado, medir el impacto de campafias
promocionales, analizar el crecimiento de las ventas o evaluar el nivel de interaccion con los
clientes.

Ademas, los indicadores proporcionan informacion relevante para la toma de decisiones,
ya que permiten identificar fortalezas, debilidades y oportunidades de mejora dentro de las
acciones de mercadeo. De esta manera, las organizaciones pueden optimizar sus recursos, mejorar
la planificacion de sus estrategias y orientar sus esfuerzos hacia el logro de los objetivos

propuestos.

Impacto

Segtin Ferris (2022) el efecto que tienen las actividadesy estrategias de Marketing en los
resultados de la empresa, incluyendo cambios en el comportamiento del consumidor, desempefio
de ventas, lealtad de la marca y logro de los objetivos planteados. El impacto puede medirse a
través de indicadores cuantificables que permiten evaluar la efectividad de las acciones de
Marketing 'y la contribucion que estas generan sobre las metas organizacionales.

El impacto en el mercadeo se refiere a los resultados o efectos que generan las estrategias
y actividades de Marketing en el desempefio general deuna empresa. Estas acciones pueden influir
de distintas maneras en la organizacion, como en el comportamiento de los consumidores, el
incremento o disminucion de las ventas, el nivel de fidelidad hacia la marca y el cumplimiento de
los objetivos comerciales establecidos.

Las estrategias de Marketing buscan crear cambios positivos en la percepcion y decision
de compra de los clientes, lo que puede traducirse en una mayor aceptacion de los productos o
servicios ofrecidos. Ademas, cuando las acciones de Marketing se aplican de manera adecuada,
contribuyen a fortalecer la relacion entre la empresa y su publico objetivo, generando mayor
confianza y lealtad hacia la marca.

Para determinar el nivel de impacto que tienen estas estrategias, se utilizan indicadores o

métricas que permiten medir los resultados obtenidos de forma objetiva. Estos indicad ores facilitan
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el analisis del desempefio de las campaias y actividades de Marketing, permitiendo identificar si

las acciones implementadas estan contribuyendo al logro de las metas organizacionales.

Kiosco Digital

Un kiosco digital o kiosco autoservicio es un terminal interactivo autébnomo equipado con
tecnologia avanzada disefiada para proporcionar informacion, servicios o productos a los usuarios
de manera independiente, sin necesidad de intervencion humana directa. Estos dispositivos
combinan hardware especializado con software intuitivo para crear una interfaz amigable que
facilita la interaccion entre los usuarios y la informacion o servicios digitales. (Farris, 2026)

Un kiosco digital o kiosco de autoservicio es un dispositivo tecnoldgico interactivo
disefiado para ofrecer informacion, servicios o realizar transacciones de forma automatica. Este
tipo de terminal permite que los usuarios puedan acceder a diferentes funciones de manera
independiente, sin requerir la asistencia directa de un empleado o intermediario.

Estos sistemas funcionan mediante la integracion de componentes de hardware y software
que trabajan conjuntamente para brindar una experiencia sencilla y eficiente. El hardware incluye
elementos como pantallas téctiles, lectores de tarjetas, impresoras o escaneres, mientras que el
software estd disefiado con interfaces intuitivas que facilitan la navegacion y el uso por parte de
los usuarios.

Gracias a esta combinacion tecnologica, los kioscos digitales permiten agilizar procesos y
mejorar la atencioén al publico, ya que ofrecen acceso rapido a servicios, consultas o tramites.
Ademas, contribuyen a reducir tiempos de espera, optimizar recursos dentro de las organizaciones
y ofrecer una alternativa de autoservicio que resulta comoda y accesible para los clientes.

En diferentes sectores, como el comercio, la banca o los servicios publicos, estos
dispositivos se han convertido en herramientas importantes para modernizar la atencion y
promover el uso de canales digitales, permitiendo que los usuarios interactiien de forma directa

con los sistemas y realicen diversas operaciones de manera rapida y eficiente.

Viabilidad
La viabilidad de un proyecto Kerzner (2017) hace referencia al andlisis y estudio que
determina la posibilidad de éxito o fracaso de una iniciativa, considerando factores como

condiciones del mercado, aspectos financieros, aceptacion de los consumidores y capacidad de
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ejecucion, con el objetivo de evaluar si dicha propuesta puede implementarse y sostenerse
eficazmente dentro de su entorno.

La viabilidad de un proyecto se refiere al proceso de analisis que permite determinar si una
iniciativa puede llevarse a cabo con éxito dentro de un contexto determinado. Este andlisis
considera diversos factores que influyen en el desarrollo y la implementacion del proyecto, con el
proposito de evaluar si la propuesta es factible y sostenible en el tiempo.

Entre los aspectos que se toman en cuenta durante este estudio se encuentran las
condiciones del mercado, los recursos financieros disponibles, el nivel de aceptacion que puede
tener la propuesta entre los consumidores y la capacidad de la organizacion para ejecutar las
acciones necesarias. La evaluacion de estos elementos permite identificar posibles riesgos,
oportunidades y limitaciones que podrian afectar el desarrollo del proyecto.

Asimismo, el analisis de viabilidad facilita la toma de decisiones estratégicas, ya que
proporciona informacion clave para determinar si es conveniente poner en marcha la iniciativa o
si es necesario realizar ajustes antes de su implementacion. De esta manera, se busca asegurar que
los recursos disponibles se utilicen de manera eficiente y que las acciones planificadas tengan

mayores probabilidades de éxito.

Mejora

Proceso de incrementar de manera continua el valor, la calidad o la efectividad de los
productos, servicios y actividades de Marketing con el fin de satisfacer mejor las necesidades de
los clientes y fortalecer la competitividad de la empresa en el mercado. Este enfoque implica
ajustes estratégicos en la oferta y en la gestion del Marketing para crear mas valor para el cliente.
Kotler (2022)

La mejora en el ambito del mercadeo se refiere al proceso continuo mediante el cual las
empresas buscan incrementar el valor, la calidad y la efectividad de sus productos, servicios y
estrategias de Marketing. Este proceso tiene como proposito principal responder de manera mas
adecuada a las necesidades, expectativas y preferencias de los clientes, contribuyendo asi a una
mayor satisfaccion del consumidor.

Lamejora implica la evaluacion constantedelas actividades que desarrolla la organizacion,
con el fin de identificar oportunidades que permitan optimizar procesos, fortalecer la propuesta de

valor y adaptar la oferta a las condiciones cambiantes del mercado. A través de este enfoque, las
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empresas pueden realizar ajustes estratégicos en aspectos como la comunicacion con los clientes,
el desarrollo de productos, la calidad del servicio y las estrategias promocionales.

La mejora continua contribuye a que las organizaciones mantengan su competitividad
dentro del mercado, ya que permite innovar, diferenciarse de la competencia y ofrecer soluciones
que generen mayor valor para los consumidores. Este proceso también favorece la eficiencia en el

uso de los recursos y el fortalecimiento de la relacion entre la empresa y su publico objetivo.

Accesibilidad

En 2022, Kotler indica que el grado en que un segmento de mercado puede ser eficazmente
alcanzado, atendidoy comunicado por parte de las estrategias y canales de Marketing, permitiendo
que los consumidores puedan obtener y utilizar los productos o servicios de manera eficiente a
través de los medios apropiados. La accesibilidad es un elemento clave en la segmentacion y
seleccion de mercados objetivo, ya que influye en la capacidad de una empresa para conectar con
sus clientes y ejecutar campanas efectivas.

La accesibilidad en el mercadeo se refiere al nivel en que un segmento de mercado puede
ser alcanzado y atendido de manera efectiva a través de las estrategias y canales que utiliza una
empresa. Este concepto implica que los productos o servicios, asi como la informacion relacionada
con ellos, puedan llegar a los consumidores por medio de los canales mas adecuados, facilitando
Su acceso y uso.

Dentro de las estrategias de Marketing, la accesibilidad juega un papel importante porque
permite que las organizaciones establezcan una comunicacion clara y directa con los clientes
potenciales. Cuando un segmento de mercado es accesible, las empresas pueden desarrollar
campafias, promociones y acciones de comunicacion que lleguen de forma eficiente al ptblico
objetivo, utilizando los medios que estos consumidores utilizan con mayor frecuencia.

La accesibilidad es un elemento fundamental en el proceso de segmentacion y seleccion
del mercado objetivo, ya que no solo se trata de identificar grupos de consumidores con
caracteristicas similares, sino también de asegurar que estos puedan ser contactados y atendidos
mediante los recursos disponibles. Esto facilita la implementacion deestrategias de Marketing mas

efectivas y alineadas con las necesidades del mercado.
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Capitulo 3. Marco Metodologico

Es esta seccion de la investigacion en la que se describe el conjunto de métodos, técnicas
y procedimientos utilizados para desarrollar el estudio sobre el uso del kiosco digital. En esta parte
se explica como se llevard a cabo la investigacion, detallando el tipo de estudio, el enfoque
metodologico, la poblacion o muestra, los instrumentos de recoleccion de datos y el proceso de
analisis de la informacion.

Su propdsito es mostrar de manera clara y organizada el proceso que se seguird para obtener
y analizar los datos necesarios para responder al problema de investigacion y cumplir con los
objetivos planteados. De esta forma, el marco metodoldgico garantiza que el estudio tenga un

procedimiento estructurado, 16gico y confiable.

Método de la Investigacion

Segun Hernandez (2024) indica que el método de investigacion es el conjunto de métodos,
técnicas y procedimientos que se utilizan para desarrollar un estudio de manera ordenada y
sistematica. Su funcion principal es establecer la forma en que se obtendra, analizard e interpretara
la informacion necesaria para responder a un problema de investigacion.

Dentro de la metodologia se definen aspectos como el enfoque del estudio, el tipo de
investigacion, las herramientas para la recoleccion de datos y los métodos de andlisis que
permitirdn interpretar los resultados. Estos elementos garantizan que el proceso investigativo sea

claro, l6gico y confiable.

Tipos de Investigacion

Existen distintos tipos de investigacion, que difieren tanto por el tema estudiado como por
la manera en que lo definen y se proponen analizarlo. (Giani, 2025)

Existen distintos tipos de investigacion, los cuales se diferencian tanto por el tema que se
estudia como por la forma en que se aborda el andlisis del fendmeno investigado. Cada tipo de
investigacion responde a objetivos especificos y utiliza métodos particulares que permiten obtener
informacion relevante sobre el problema planteado.

Laeleccion deltipo de investigacion depende de diversos factores, entre ellos la naturaleza
del problema, el nivel de conocimiento previo que existe sobre el tema y el proposito que se busca

alcanzar con el estudio. Por esta razdn, algunas investigaciones se orientan a describir fendmenos,
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explicar relaciones entre variables, explorar temas poco estudiados o proponer soluciones a
problemas especificos.

Los tipos de investigacion también pueden diferenciarse segiin el enfoque metodolégico
utilizado, como los estudios cualitativos, cuantitativos o mixtos, los cuales permiten analizar la
informacion desde diferentes perspectivas. Cada uno de estos enfoques aporta herramientas y

técnicas particulares para la recoleccion y el analisis de los datos.

Metodologia Cuantitativa

Segtn la investigacion de Gayubas (2025) La metodologia cuantitativa es aquella que
orienta las investigaciones que se basan en datos numéricos, mediciones de magnitudes, analisis
estadisticos y estimaciones de tendencias.

La metodologia cuantitativa es un enfoque de investigacion que se caracteriza por el uso
de datos numéricos y mediciones objetivas para analizar un fenémeno determinado. Este tipo de
metodologia se basa en la recopilacion de informacion que puede ser cuantificada, lo que permite
realizar mediciones precisas, comparaciones entre resultados y andlisis estadisticos que facilitan
la interpretacion de los datos.

En las investigaciones que utilizan este enfoque se emplean diferentes instrumentos de
recoleccion de informacién, como encuestas estructuradas, cuestionarios, registros estadisticos y
bases de datos, los cuales permiten obtener informacion que posteriormente puede ser organizada
y analizada mediante métodos estadisticos. A través deeste proceso es posible identificar patrones,
relaciones entre variables y tendencias que contribuyen a explicar el comportamiento del
fendmeno estudiado.

La metodologia cuantitativa también permite analizar grandes cantidades de informacion
de manera sistematica, lo que facilita la obtencion de resultados mas objetivos y verificables.
Mediante el uso de técnicas estadisticas, los datos recopilados pueden presentarse en forma de
tablas, graficos o indicadores que ayudan a comprender con mayor claridad los resultados

obtenidos.

Metodologia Cualitativa
En 2025, Gayubas indica que la metodologia cualitativa es aquella que guia las

investigaciones que se ocupan de la descripcion e interpretacion subjetiva de las cualidades de
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fendmenos concretos. También suele estudiar los significados atribuidos a los fendmenos por los
sujetos involucrados.

La metodologia cualitativa es un enfoque de investigacidbn que se orienta al estudio y
andlisis de las caracteristicas, percepciones y significados asociados a un fenémeno determinado.
Este tipo de metodologia se centra en la descripcion e interpretacion de las cualidades que
presentan los hechos o situaciones estudiadas, permitiendo comprenderlos desde una perspectiva
mas profunda y contextual.

A través de este enfoque se busca analizar como las personas interpretan y experimentan
ciertos fenomenos dentro de su entorno social, cultural o institucional. Por esta razon, la
metodologia cualitativa se interesa especialmente en las opiniones, percepciones, experiencias y
significados que los individuos atribuyen a las situaciones que viven o a los procesos en los que
participan.

Para desarrollar este tipo de investigacion se utilizan diferentes técnicas de recoleccion de
informacién, como entrevistas, observaciones, grupos focales o andlisis de contenido, las cuales
permiten obtener informacion detallada y descriptiva sobre el fendmeno estudiado. Estos métodos

facilitan la comprension de las actitudes, comportamientos y puntos de vista de los participantes.

Metodologia Mixta

La metodologia mixta es aquella que combina aspectos de las metodologias cuantitativa y
cualitativa. Por lo tanto, permite el trabajo con datos cuantificables y no cuantificables. (Gayubas,
2025).

La metodologia mixta es un enfoque de investigacion que integra elementos de la
metodologia cuantitativa y cualitativa, permitiendo analizar un fendémeno desde diferentes
perspectivas. Este tipo de metodologia combina el uso de datos numéricos con informacion
descriptiva, lo que facilita una comprensiéon mas completa del tema estudiado.

Mediante este enfoque es posible trabajar con datos cuantificables, como mediciones,
estadisticas y resultados obtenidos a través de encuestas estructuradas o registros numéricos, asi
como con datos no cuantificables, que incluyen percepciones, opiniones, experiencias y
significados expresados por los participantes. La integracion de ambos tipos de informacion

permite complementar el andlisis y enriquecer la interpretacion de los resultados.
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La metodologia mixta también permite aplicar diversas técnicas de recoleccion de datos,
como cuestionarios, entrevistas, observaciones o analisis de documentos, lo que contribuye a
obtener informacion mas amplia y detallada sobre el fendmeno investigado. Posteriormente, los
datos obtenidos pueden ser organizados y analizados mediante métodos estadisticos y técnicas de

interpretacion cualitativa.

Tipo de Metodologia de la Investigacion

La presente investigacion posee un enfoque metodoldgico cualitativo, debido a que se
orienta al analisis de opiniones, percepciones, experiencias y valoraciones relacionadas con el uso
del kiosco electronico. Este enfoque permite obtener informacion detallada sobre las vivencias,
expectativas y apreciaciones que surgen durante la interaccion con esta herramienta tecnologica,
facilitando una comprension mas profunda de los aspectos que influyen en su utilizacion.

La metodologia cualitativa resulta adecuada para explorar experiencias y significados
asociados al uso del kiosco electronico, ya que permite conocer de manera detallada los factores
que influyen en la aceptacion, satisfaccion y frecuencia de uso. A través de este tipo de
investigacion es posible identificar aspectos positivos, dificultades encontradas durante la
interaccion, nivel de comodidad en el uso de la tecnologia y percepciones relacionadas con la
calidad del servicio recibido mediante esta plataforma.

Este enfoque facilita el andlisis de elementos que no pueden ser medidos Unicamente
mediante datos numéricos, tales como sentimientos, expectativas, opiniones y experiencias
generadas durante el proceso de utilizacion del kiosco electronico. La informacion obtenida
contribuye a comprender de manera integral como se desarrolla la interaccion con la herramienta

y cudles son los aspectos que influyen en la experiencia de uso.

Fuentes de Informacion
Son los medios o recursos a través de los cuales se obtiene informacion para el desarrollo
de una investigacion. Estas fuentes proporcionan datos, conocimientos y antecedentes que
permiten comprender un tema, sustentar ideas y apoyar el analisis de un problema de estudio.
Dentro de una investigacion, las fuentes de informacion pueden clasificarse en primarias,

que contienen datos originales obtenidos directamente de la realidad, y secundarias, que incluyen
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informacion ya analizada o interpretada por otros autores, como libros, articulos académicos o
informes.
Las fuentes de informacién son documentos que se consultan para obtener datos de un tema

sobre el que se quiere saber mas. (Raffino, 2024)

Fuentes Primarias

En lo indicado por Hernandez (2024) indica que las fuentes primarias son aquellas que
proporcionan datos directos y originales sobre el fenomeno o elemento que se estd investigando.
Estas fuentes se caracterizan por ofrecer informacion de primera mano, obtenida directamente de
las personas, objetos o registros relacionados con el tema de estudio, sin haber sido interpretada o
analizada previamente por otros autores.

El uso de fuentes primarias permite acceder a informacion mas cercana a la realidad del
fenémeno investigado, ya que los datos provienen directamente de los hechos, de los participantes
o de materiales que documentan de manera directa una situacion especifica. Por esta razon, estas
fuentes son consideradas especialmente valiosas dentro del proceso de investigacion, ya que
contribuyen a obtener informacion auténtica y relevante para el analisis del problema.

Entre los ejemplos mas comunes de fuentes primarias se encuentran los testimonios de las
personas involucradas, fotografias, objetos relacionados con el fendmeno estudiado, documentos
oficiales, registros institucionales, videos, entrevistas y encuestas. Estos materiales permiten
observar, registrar y analizar informacion que se encuentra directamente vinculada con el objeto

de estudio.

Fuentes Secundarias

Las fuentes secundarias de informacion son aquellas que se elaboran a partir del analisis,
interpretacion o recopilacion de informacion proveniente de fuentes primarias. Estas fuentes no
presentan datos originales obtenidos directamente del fenomeno investigado, sino que organizan,
explican o sintetizan informacion que ha sido previamente producida o registrada segin lo
indicado por Hernandez (2024).

El objetivo de las fuentes secundarias es facilitar la comprension deun tema mediante la
revision y el estudio de trabajos previos, permitiendo conocer los aportes, andlisis y conclusiones

desarrollados por diferentes autores sobre un determinado fendémeno o area de conocimiento. A
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través de estas fuentes es posible obtener una vision mas amplia del tema investigado, asi como
identificar teorias, conceptos y antecedentes relevantes que apoyen el desarrollo del estudio.
Entre los ejemplos mas comunes de fuentes secundarias se encuentran libros
especializados, monografias, revistas cientificas o especializadas, informes de investigaciones,
articulos académicos y documentos de analisis elaborados por expertos. Estos materiales contienen
informacion que ha sido previamente organizada, interpretada o analizada por investigadores y

profesionales en diferentes areas del conocimiento.

Fuentes Terciarias

Hernadndez (2024) indica que las fuentes terciarias de informacion son aquellas que se
elaboran a partir de la recopilacion, organizacion y sintesis de informacion proveniente tanto de
fuentes primarias como de fuentes secundarias. Estas fuentes no presentan informacion original ni
analisis detallados de investigaciones, sino que se encargan de reunir y resumir conocimientos ya
existentes con el fin de facilitar su consulta y comprension.

El proposito principal de las fuentes terciarias es ofrecer informacion organizada y
resumida, permitiendo a los lectores obtener una visién general sobre un tema especifico. Este tipo
de fuentes resulta util para localizar datos de manera rapida, comprender conceptos basicos o
identificar referencias que puedan servir como punto de partida para una investigacion mas
profunda.

Entre los ejemplos mas comunes de fuentesterciarias se encuentran manuales, diccionarios,
enciclopedias, resumenes, sintesis, compendios y guias de consulta. Estos materiales presentan la
informacion de forma simplificada y estructurada, lo que facilita el acceso a conocimientos

esenciales sobre distintos temas.

Fuentes de Informacion de la Investigacion

Para el desarrollo de la presente investigacion se utilizan fuentes primarias, secundarias y
terciarias. Las fuentes primarias estuvieron conformadas por la informacion recopilada
directamente de los participantes, mediante la aplicacion de encuestas dirigidas a usuarios jovenes
con edades entre los 18 y 30 afios. Se realizaron entrevistas a colaboradores clave de la institucion,
especificamente al gerente de la sucursal, al tesorero y al asesor de servicio, con el fin de obtener

informacioén detalladasobre el uso, funcionamiento, ventajasy oportunidades de mejora d el kiosco
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digital. La informacion obtenida a través de estos instrumentos permitidé conocer de primera mano
las percepciones, experiencias y criterios relacionados con la utilizacion del kiosco digital dentro
de las sucursales del Banco de Costa Rica.

Por otra parte, las fuentes secundarias estuvieron conformadas por diversos materiales
documentales que aportaron fundamentos tedricos y conceptuales a la investigacion. Entre estas
fuentes se incluyeron libros especializados, articulos académicos, documentos de anélisis,
investigaciones previas, tesis relacionadas con la tematica y recursos disponibles en medios
digitales e Internet. La consulta de estas fuentes permiti6 ampliar el conocimiento sobre aspectos
relacionados con el mercadeo, la transformacion digital, los canales de autoservicio y el
comportamiento delos usuarios frentea las tecnologias aplicadas al sector bancario, contribuyendo
al fortalecimiento del marco teodrico y metodolédgico del estudio.

Finalmente, las fuentes terciarias estuvieron conformadas por materiales de consulta que
facilitaron la localizacion y organizacion de informacion proveniente de otras fuentes. Entre ellas
se utilizaron resumenes, indices, guias de consulta y otros recursos de referencia que permitieron
identificar informacion relevante para la investigacion. Estas fuentes sirvieron como apoyo
complementario para orientar la biisqueda bibliografica y garantizar un adecuado desarrollo del

trabajo investigativo.

Poblacion y Muestra

Segtn Giani (2025) indica que la poblacion es el conjunto de individuos o elementos que
estan relacionados con el fendmeno a investigar. Tiene caracteristicas especificas y se encuentra
en un lugar y momento determinados. En este capitulo se expone y fundamenta la metodologia
empleada para el desarrollo de la investigacion. Se presentard una orientacion clara sobre el
analisis e interpretacion delos datos, asi como los enfoques adoptadosy las técnicas de recoleccion
utilizadas. Finalmente, se procederd a la interpretacion de los resultados obtenidos a partir del

proceso investigativo.

La Muestra
En 2025, Giani indica que la muestra es una seleccion representativa de esa poblacion. En
las investigaciones, se trabaja con muestras porque se necesita hacer un recorte de la poblacion,

con el objetivo de emplear recursos de manera eficaz.
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La muestra corresponde a una seleccion representativa de una poblacion, la cual se utiliza
en las investigaciones con el propdsito de analizar un grupo mas reducido que refleje las
caracteristicas principales del conjunto total de individuos o elementos que forman parte del
estudio. A través de la muestra es posible obtener informacion relevante que permita comprender
el comportamiento o las caracteristicas de la poblacion general.

En los procesos de investigacion se trabaja con muestras debido a que, en muchos casos,
no es posible estudiar a todos los miembros de la poblacion, ya sea por limitaciones de tiempo,
recursos econémicos o acceso a los participantes. Por esta razon, se realiza una seleccion especifica
de individuos que cumplan con ciertos criterios definidos previamente dentro del estudio.

La utilizacion de una muestra permite optimizar el uso de los recursos disponibles, ya que
facilita la recoleccion y el analisis de datos de manera mas eficiente. Ademas, cuando la muestra
se selecciona de forma adecuada, los resultados obtenidos pueden representar de manera confiable
las caracteristicas y tendencias presentes en la poblacion total.

Este indice hace una medicion y clasificacion de los cantones del pais con respecto a la

tematica del envejecimiento de la poblacion, mediante estimaciones y proyecciones

nacionales y cantonales; se constituye en una herramienta para la toma de decisiones, el
seguimiento y la evaluacion en las instituciones que trabajan con Personas Adultas

Mayores (PAM), asi como en la asignacion y reorientacion delos recursos del Estadoy sus

instituciones hacia las diferentes areas geograficas del pais.

La poblacion joven mayor de edad (18 a 30 afios) en Costa Rica es un segmento
clave, representando el 44% del padron electoral para las elecciones 2026. En términos
generales, la poblacion joven (personas de 15 a 24 afios) representa aproximadamente el
16% de la poblaciéon mundial, con el pais en un proceso de envejecimiento. (mideplan,
2026)

San José¢ encabeza la mayor concentracion poblacional al alcanzar 1 601 167
habitantes. Desamparados, San José, Costa Rica con 223 226. Segun esto la muestra segun

el mide plan es el 44% de 223 226 haciendo un total de muestra de 98 219.44 personas.

Muestra
La muestra estara conformada por 383 usuarios que presentan caracteristicas diversas, lo

que permitird obtener una vision mas amplia y representativa de las opiniones y experiencias
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relacionadas con el uso del kiosco digital. Entre las caracteristicas consideradas se incluyen
aspectos como la edad, el tipo de tramite realizado, el género y otros factores que pueden influir
en la forma en que los usuarios interactuan con esta herramienta tecnologica.

La muestra utilizada en la presente investigacion se determind a partir de una poblacion
total de 53.929 clientes, dato proporcionado por el gerente de la sucursal Multicentro
Desamparados del Banco de Costa Rica. Para el calculo del tamafio de la muestra se estableci6 un
nivel de confianza del 95% y un margen de error del 5%, parametros estadisticos que garantizan
la representatividad de los resultados obtenidos. Como resultado de este procedimiento, se
determind una muestra de 383.45 personas, pero se considera factible los 383 considerada
suficiente para recopilar informacion confiable y realizar el andlisis correspondiente sobre la
poblacion objeto de estudio.

Se muestra el detalle de la formula utilizada a continuacion:

n = Tamafio de la muestra.

N = Tamafio de la poblacion (53.929 clientes).

Z = Valor correspondiente al nivel de confianza del 95% (1,96).

p = Probabilidad de ocurrencia (0,50).

q = Probabilidad de no ocurrencia (0,50).

e = Margen de error permitido (0,05).

_ 53929(1.96)2(0.50)(0.50)
n= (0.05)2(53929 — 1) + (1.96)2(0.50)(0.50)

53929(3.8416)(0.25)
"= 0.0025(53928) + 0.9604
51792.06
"= 13578
n = 38345

La inclusién de participantes con perfiles variados facilita el andlisis de diferentes
perspectivas sobre el funcionamiento y utilidad del kiosco digital dentro de las sucursales del
banco. De esta manera, es posible identificar similitudes y diferencias en el comportamiento de los
usuarios, asi como comprender como influyen ciertas caracteristicas en la percepcion y uso deeste

canal de autoservicio.
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La diversidad de la muestra permite recopilar informacidbn mas completa sobre las
experiencias de los clientes al utilizar el kiosco digital, lo cual contribuye a detectar posibles
fortalezas, dificultades o areas de mejora en el servicio ofrecido. Esto resulta relevante para
analizar el nivel de aceptacion de la herramienta entre los usuarios y comprender mejor sus
necesidades y expectativas.

La participacion de 383 usuarios con diferentes caracteristicas proporciona datos valiosos
para el analisis del estudio, permitiendo obtener resultados que apoyen la formulacion de
propuestas orientadas a mejorar la experiencia de los clientes y promover un mayor uso del kiosco

digital dentro de las sucursales del banco.

Poblacion y Muestra de la Investigacion

La poblacion objeto de estudio de la presente investigacion estd conformada por 53.929
clientes pertenecientes a la zona de Desamparados, San José, Costa Rica quienes representan el
universo de analisis debido a su relacion directa con los servicios ofrecidos por el Banco de Costa
Rica. Esta poblacién incluye usuarios con diferentes caracteristicas demograficas y niveles de
interaccion con los canales de atencion disponibles, entre ellos el kiosco digital, herramienta
tecnologica que constituye el eje central de la investigacion.

Debido ala cantidad de la poblacion, se determiné la necesidad de seleccionar una muestra
representativa que permitiera recopilar informacion de manera eficiente y obtener resultados con
un nivel adecuado de confiabilidad. En este sentido, se establecié una muestra de 383 personas,
cantidad que permite reflejar las caracteristicas generales de la poblacion estudiada y facilita la
obtencion de informacion relevante sobre las percepciones, experiencias, habitos de uso y nivel de
aceptacion del kiosco digital.

La seleccion de esta muestra proporciona una base sélida para el analisis de los datos
recopilados, permitiendo identificar tendencias, necesidades y oportunidades de mejora
relacionadas con la utilizacion del kiosco electronico. La informacién obtenida contribuye al
desarrollo de conclusiones y recomendaciones fundamentadas, orientadas a fortalecer el uso de
esta herramienta tecnologica y mejorar la experiencia de los usuarios dentro de las sucursales del

Banco de Costa Rica ubicadas en la zona de Desamparados, San Jos¢, Costa Rica.
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Tipos de Muestreo

Son los diferentes métodos utilizados en una investigacion para seleccionar una parte
representativa de una poblacion. El objetivo del muestreo es obtener informacion valida sobre un
grupo grande de personas o elementos mediante el estudio de un subconjunto mas pequefio segiin
Hernandez (2024)

Existen distintos tipos de muestreo que se emplean segin las caracteristicas del estudio.
Entre los mas comunes se encuentran el muestreo probabilistico, en el cual todos los elementos de
la poblacion tienen la misma posibilidad de ser seleccionados, y el muestreo no probabilistico,

donde la seleccion depende de criterios especificos definidos por el investigador.

Muestreo Probabilistico
En este tipo, cada miembro de la poblacion tiene una probabilidad conocida y distinta de
cero de ser seleccionado, lo que permite obtener muestras representativas y generalizar resultados

a la poblacion total.

Muestreo Aleatorio Simple

En este tipo de seleccion indica Hernandez (2024), todos los elementos que forman parte
de la poblacion tienen la misma probabilidad de ser elegidos al azar para participar en la
investigacion. Esto significa que cada individuo o unidad de estudio posee las mismas
oportunidades de ser seleccionado, sin que existan preferencias o criterios subjetivos que influyan
en la eleccion.

Este procedimiento se utiliza principalmente en los métodos de muestreo probabilistico,
donde la seleccion de los participantes se realiza mediante mecanismos aleatorios, como sorteos,
tablas de nimeros aleatorios o programas estadisticos. La aplicacion de este tipo de muestreo
permite reducir sesgos en la seleccion de los participantes y aumenta la posibilidad de que la
muestra represente de manera adecuada a la poblacion total.

Al otorgar la misma probabilidad de seleccion a todos los elementos de la poblacion, se
favorece la objetividad del proceso de investigacion, ya que la eleccion de los participantes no

depende de decisiones personales, sino de un proceso aleatorio previamente establecido.
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Muestreo Sistemdtico

En este métodode seleccion se establece inicialmente un punto de inicio de forma aleatoria
dentro de una lista que contiene los elementos de la poblacion. A partir de ese punto inicial, se
seleccionan los participantes siguiendo un intervalo previamente definido, es decir, se elige cada
enésimo elemento de la lista hasta completar el nimero de individuos requerido para la muestra,
por lo leido en el libre de Hernandez (2024).

Este procedimiento corresponde al muestreo sistematico, una técnica que permite organizar
el proceso de seleccion de manera ordenada y estructurada. Para aplicarlo, primero se determina
el tamafio de la poblacién y el nimero de participantes que se desean incluir en la muestra.
Posteriormente, se calcula el intervalo de seleccion, el cual indica cada cuantos elementos de la
lista se debe elegir un participante.

La utilizacion de este método facilita el proceso de muestreo, ya que permite realizar la
seleccion demanera mas rapida y sencilla, manteniendo al mismo tiempo un grado dealeatoriedad
en la eleccion inicial. Ademas, cuando la lista de la poblacion esta bien organizada, este tipo de

muestreo puede ofrecer resultados representativos del grupo estudiado.

Muestreo Estratificado

En el libro de Herndndez (2024) indica que, en este tipo de procedimiento, la poblacion se
divide en diferentes grupos o estratos que presentan caracteristicas homogéneas entre sus
integrantes. Estos estratos se establecen a partir de criterios relevantes para la investigacion, como
edad, género, nivel educativo, tipo de actividad o cualquier otra caracteristica que permita
clasificar a los individuos de forma organizada.

Una vez definidos los estratos, se procede a seleccionar una muestra de cada grupo de
manera aleatoria y proporcional, con el proposito de que todoslos segmentos de la poblacion estén
representados dentro del estudio. La cantidad de participantes elegidos en cada estrato dependedel
tamafio que ese grupo tenga dentro de la poblacion total, lo que permite mantener una proporcion
adecuada entre los distintos segmentos.

Este procedimiento corresponde al muestreo estratificado, una técnica que busca mejorar
la representatividad de la muestra al asegurar la participacion de los diferentes grupos que
componen la poblacion. Al incluir elementos de cada estrato, se reduce el riesgo de que ciertos

sectores queden excluidos del andlisis.
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Muestreo por Conglomerados

La poblacion estd dividida en grupos naturales o conglomerados, de los cuales se
seleccionan algunos al azar para estudiar a sus miembros (UNIR, 2024).

En este tipo de procedimiento, la poblacion se organiza previamente en grupos naturales
conocidos como conglomerados, los cuales estan formados por individuos que comparten alguna
caracteristica en comin o que pertenecen a una misma unidad organizativa o geografica. Estos
conglomerados pueden estar conformados, por ejemplo, por instituciones, comunidades,
sucursales, centros educativos o cualquier agrupacion natural dentro de la poblacion estudiada.

Una vez identificados los conglomerados, se seleccionan algunos de estos grupos de forma
aleatoria, con el proposito deestudiar a los individuos que forman parte deellos. En lugar de elegir
a cada participante de manera individual dentro de toda la poblacion, la seleccion se realiza a nivel
de grupo, lo que facilita el proceso de recoleccion de informacion.

Este procedimiento corresponde al muestreo por conglomerados, una técnica que resulta
especialmente util cuando la poblacion es muy amplia o se encuentra distribuida en diferentes
lugares. Al trabajar con grupos previamente definidos, se logra optimizar el tiempo, los recursos y
el acceso a los participantes.

Este tipo de muestreo permite organizar el proceso de investigacion de manera mas
eficiente, ya que la recoleccion de datos se concentra en los conglomerados seleccionados.
Posteriormente, la informacién obtenida de estos grupos puede utilizarse para analizar y

comprender las caracteristicas del fendémeno estudiado dentro de la poblacion general.

Muestreo no Probabilistico

En este tipo, la selecciébn no se basa en probabilidades conocidas, sino en criterios de
conveniencia o juicio, por lo que no garantiza representatividad estadistica. Es util en
investigaciones exploratorias o cuando no se dispone de un marco muestral completo. Hernandez

(2024)

Muestreo por Conveniencia
En lo indicado por Herndndez (2024) indica que este tipo de procedimiento, se seleccionan

sujetos que se encuentran accesibles o disponibles en el momento en que se realiza la investigacion.
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La eleccion delos participantes se basa principalmente en la facilidad de acceso y en la disposicion
delas personas para colaborar en el estudio, lo que permite recopilar informacion de manera rapida
y practica.

Este método corresponde al muestreo por conveniencia, el cual se utiliza con frecuencia
cuando existen limitaciones de tiempo, recursos o acceso a la poblacion total. En este caso, los
participantes son elegidos porque se encuentran en el lugar donde se desarrolla la investigacion o
porque cumplen con las caracteristicas necesarias para formar parte del estudio y estan disponibles
para participar.

Este tipo de muestreo permite facilitar el proceso de recoleccion de datos, ya que se trabaja
con individuos que pueden ser contactados de forma directa y que muestran disposicion para

responder los instrumentos de investigacion, como encuestas o entrevistas.

Muestreo por Juicio o Criterio

En este tipo de procedimiento, la seleccion de los participantes se realiza con base en la
experiencia, el criterio y el conocimiento del investigador sobre el tema que se esta estudiando. La
eleccion delos individuos se fundamentaen la capacidad que estos tienen para aportar informacion
relevante y significativa para el desarrollo de la investigacion segiin Hernandez (2024)

Este método se conoce como muestreo por juicio 0 muestreo intencional, y se caracteriza
por permitir la seleccion de personas que poseen determinadas caracteristicas, conocimientos o
experiencias relacionadas con el fenomeno que se desea analizar. En este caso, el investigador
identifica a los participantes que considera mas adecuados para proporcionar informacion ttil y
pertinente para el estudio.

Este tipo de muestreo se utiliza con frecuencia cuando se requiere obtener opiniones
especializadas o experiencias especificas que ayuden a comprender con mayor profundidad el tema
investigado. La seleccion cuidadosa de los participantes permite acceder a informacion detallada

que puede contribuir al analisis y a la interpretacion de los resultados.

Muestreo por Cuotas
En este tipo de procedimiento Hernandez (2024) indica, los participantes se seleccionan

con el objetivo de que la muestra refleje de manera proporcional ciertas caracteristicas presentes
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en la poblacion total. Para ello, se establecen previamente criterios o categorias relevantes que
permitan representar de forma equilibrada a los diferentes grupos que forman parte del estudio.

Este método se conoce como muestreo por cuotas, y consiste en dividir la poblacion en
distintos segmentos segun caracteristicas especificas, como edad, género, nivel educativo,
ocupacién u otros aspectos relevantes para la investigacion. Posteriormente, se determina la
cantidad de participantes que deben incluirse en cada categoria para que la muestra mantenga una
proporcion similar a la de la poblacion.

La aplicacion de este tipo de muestreo permite garantizar que ciertos grupos estén
representados dentro de la muestra, lo que facilita un analisis mas completo del fendmeno
investigado. De esta manera, se evita que algunos segmentos de la poblacion queden excluidos del
estudio.

Este procedimiento contribuye a obtener informacion mas equilibrada y representativa, ya
que considera la diversidad existente dentro de la poblacion y busca mantener una distribucion

proporcional entre los diferentes grupos.

Muestreo Bola de Nieve

Los participantes reclutan a otros, util para poblaciones dificiles de acceder (QuestionPro,
2025).

En este tipo de procedimiento, los participantes iniciales del estudio colaboran en la
seleccion denuevos participantes, invitando o recomendando a otras personas que también puedan
formar parte de la investigacion. De esta manera, los individuos que ya participan en el estudio
ayudan a ampliar la muestra al contactar a otras personas que cumplen con las caracteristicas
requeridas.

Este método es conocido como muestreo por bola de nieve, ya que el nimero de
participantes aumenta progresivamente a medida que cada individuo recluta a otros posibles
participantes. El proceso comienza con un pequefio grupo inicial de personas que cumplen con los
criterios del estudio, y posteriormente estos participantes facilitan el contacto con otros individuos
que pertenecen al mismo grupo o que comparten caracteristicas similares.

Este tipo de muestreo resulta especialmente 1til cuando se trabaja con poblaciones que son
dificiles de identificar o acceder, ya sea porque se trata de grupos pequefios, poco visibles o que

no cuentan con registros formales que permitan localizarlos facilmente. A través de las
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recomendaciones entre participantes, se facilita el acceso a nuevos miembros de la poblacion que

podrian ser relevantes para el estudio.

Muestreo de la Investigacion

La presente investigacion utiliza una combinacion de cuatro tipos de muestreo:
probabilistico, estratificado, aleatorio simple y por conveniencia. La integracion de estas técnicas
permite obtener informacién acorde con los objetivos planteados y facilita la seleccion de los
participantes mas adecuados para cada instrumento de recoleccion de datos. Cada método fue
seleccionado considerando las caracteristicas de la poblacion de estudio, la naturaleza de la
informacion requerida y las condiciones bajo las cuales se desarroll6 el proceso de investigacion.
A continuacion, se detallan las razones que justifican la eleccion de cada uno de estos tipos de
muestreo.

El muestreo probabilistico se selecciona debido a que brinda a todos los integrantes de la
poblacion objetivo la posibilidad de formar parte del estudio, siempre que cumplan con los criterios
previamente establecidos. En este caso, el requisito principal corresponde al rango de edad
comprendido entre los 18 y los 30 afios. La aplicacion de este tipo de muestreo favorece una
seleccion mds objetiva de los participantes y contribuye a reducir posibles sesgos durante el
proceso de recoleccion de informacion. Ademas, permite que los resultados obtenidos reflejen con
mayor precision las caracteristicas y opiniones presentes dentro de la poblacion estudiada.

El muestreo estratificado se incorpora debido a la necesidad de organizar la poblacién en
grupos que comparten caracteristicas similares. Esta técnica facilita una representacion mas
adecuada de los diferentes segmentos que conforman la poblacion de interés. Dado que la
investigacion se enfoca en personas jovenes con edades entre los 18 y los 30 afios, la clasificacion
por estratos permite una mejor distribucion de la muestra y asegura que las caracteristicas propias
de este grupo poblacional sean consideradas durante el andlisis. La utilizacion de este método
contribuye a obtener informacion mas precisa y a mejorar la representatividad de los datos
recopilados.

El muestreo aleatorio simple se utiliza porque garantiza que cadaintegrante dela poblacion
seleccionada posea las mismas probabilidades de participar en la investigacion. Este
procedimiento elimina preferencias, juicios personales o criterios subjetivos durante la seleccion

de los participantes, promoviendo un proceso mas imparcial y transparente. La aplicacion de esta
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técnica en la encuesta permite que cualquier persona que forme parte de la poblacion objetivo
pueda ser seleccionada para responder el instrumento, fortaleciendo la confiabilidad de los
resultados y favoreciendo una distribucion equitativa de las oportunidades de participacion.

El muestreo por conveniencia se emplea para la realizacion de la entrevista debido a la
accesibilidad y disponibilidad de las personas seleccionadas. La eleccion de este método responde
a la facilidad de contacto y a la disposicion para participar en el proceso de investigacion. Esta
técnica permite obtener informacion relevante de manera mas agil y eficiente, especialmente
cuando se requiere la participacion de personas con conocimientos especificos sobre el tema de
estudio. Su aplicacion facilita el acceso a fuentes de informacion valiosas que aportan criterios,

experiencias y conocimientos relevantes para el desarrollo de la investigacion.

Enfoque de la Investigacion

El banco busca tener un enfoque innovativo para ofrecer soluciones digitales que ayuden a
fortalecer y tener un mejor servicio al cliente, adicional a esto se espera tener un excelente servicio
y que los clientes se vayan con una perspectiva diferente del banco. Contando con un portafolio
integral de productos y servicios: enfocado en promover el desarrollo econdmico y sostenible del
pais. El plan estratégico impulsa la modernizacion de los modelos operativos y comerciales,
haciéndolos mas 4agiles, eficientes e mnovadores. Con ello buscamos consolidarnos como
referentes del mercado financiero costarricense.

Se utilizara un enfoque cualitativo, con el proposito de profundizar en las experiencias,
percepciones y comportamientos de los jovenes durante el uso del kiosco electronico. Este enfoque
permite analizar aspectos relacionados con las experiencias emocionales y sociales que se generan
al interactuar con esta herramienta tecnoldgica, lo cual facilita comprender como los usuarios
perciben su funcionamiento, utilidad y facilidad de uso dentro del entorno bancario.

La poblacion del estudio esta conformada por jovenes con edades comprendidas entre los
18 y 30 afios. Este grupo representa un segmento relevante dentro del andlisis, debido a su mayor
cercania con el uso de tecnologias digitales y a su participacion en el uso de servicios electronicos.
Para la seleccion de los participantes se empleara un muestreo por conveniencia, debido a que el
acceso a los usuarios depende de la disponibilidad de los clientes que visitan las sucursales del

banco y utilizan el kiosco electronico. Este tipo de muestreo permite seleccionar a los individuos
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que se encuentran disponibles en el momento de la recoleccion de datos y que cumplen con las
caracteristicas definidas para el estudio.

En cuanto a las fuentes de informacion, se utilizaran tanto fuentes primarias como
secundarias. Las fuentes primarias se obtendran mediante la aplicacion de encuestas dirigidas a los
jovenes que utilizan el kiosco electronico, lo que permitird recopilar informacion directa sobre sus
opiniones, experiencias y nivel de satisfaccion con respecto al uso de esta herramienta. Por otro
lado, las fuentes secundarias estaran conformadas por libros, articulos académicos, documentosy
estudios previos relacionados con el mercadeo, la tecnologia y el uso de canales digitales en los
servicios financieros. Estas fuentes serviran como base tedrica para el analisis del tema y para

respaldar la interpretacion de los resultados obtenidos durante la investigacion.

Variables o Unidades de Analisis

Segtiin Hernandez (2024) son los elementos o caracteristicas que se estudian dentro de una
investigacion para comprender un fenémeno determinado. Las variables representan aspectos que
pueden observarse, medirse o analizarse, como comportamientos, opiniones, caracteristicas o
resultados relacionados con el tema de estudio.

Por otro lado, las unidades de andlisis corresponden a los sujetos, grupos, objetos o
situaciones sobre los cuales se recolecta la informacion. Estas unidades permiten definir a quién o

a qué se analizard dentro de la investigacion.

Descriptiva y Exploratoria

La investigacion se considera descriptiva, ya que tiene como propdsito caracterizar y
analizar la situacion de los jovenes en relacion con el uso de las nuevas tecnologias. Este tipo de
estudio permite identificar y detallar las caracteristicas, comportamientos, percepciones y habitos
que presentan los usuarios jovenes entre las edades de 18 a 30 afos cuando interactiian con
herramientas digitales, como el kiosco electronico. A través de este enfoque descriptivo se busca
comprender como utilizan estas tecnologias, qué nivel de familiaridad tienen con ellas y cudles
son las principales necesidades o dificultades que pueden presentarse durante su uso.

Asimismo, la investigacion posee un caracter exploratorio, debido a que pretende
identificar aspectos relevantes que permitan mejorar la experiencia de los usuarios al interactuar

con el kiosco digital. Este enfoque facilita la obtencion de informacién inicial sobre el fenémeno
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estudiado, permitiendo detectar oportunidades de mejora, posibles limitaciones en el uso del
sistema y factores que influyen en la aceptacion de esta herramienta tecnologica por parte de los
jovenes.

La combinaciéon de ambos enfoques permite obtener una comprension mas amplia del
contexto estudiado. Mientras el enfoque descriptivo permite detallar las caracteristicas y
comportamientos de los usuarios, el enfoque exploratorio contribuye a descubrir elementos que
pueden servir como base para el desarrollo de propuestas o estrategias orientadas a optimizar el
uso del kiosco digital y mejorar la experiencia de los clientes jovenes dentro de las sucursales

bancarias.

Sujetos de Informacion y Poblacion

La poblacién de estudio estara conformada por jovenes usuarios del Banco de Costa Rica
que utilicen el kiosco digital durante el segundo cuatrimestre del afio 2026. Este grupo representa
un segmento importante dentro de la investigacion, ya que se caracteriza por tener mayor
familiaridad con el uso de herramientas tecnoldgicas y servicios digitales.

El analisis de este grupo permitird comprender como interactian los jovenes con el kiosco
digital, asi como identificar sus habitos de uso, nivel de conocimiento sobre las funciones
disponibles y percepcion sobre la utilidad de este canal de autoservicio. Asimismo, se podran
observar aspectos relacionados con la facilidad de acceso, la rapidez en la realizacion de tramites
y el grado de satisfaccion que experimentan al utilizar este sistema dentro de las sucursales del
banco.

La informacion obtenida a partir de este segmento de la poblacion contribuira a identificar
factores que influyen en el uso del kiosco digital y permitira detectar posibles oportunidades de
mejora en la experiencia del usuario. De esta manera, el anélisis de los jovenes usuarios del banco
proporcionara datosrelevantes para comprender el comportamiento deeste publico objetivo frente

a las tecnologias implementadas en los servicios financieros.

Técnicas de Recopilacion de la Informacion
Se utilizara una encuesta estructurada aplicada a los usuarios jévenes entre las edades de
18 a 30 afos del banco, con el propoésito de recopilar informacion relevante sobre el uso del kiosco

digital. Este instrumento permitira obtener datos tanto cuantitativos como cualitativos relacionados
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con la experiencia de los usuarios, su nivel de conocimiento sobre la herramienta y la frecuencia
con la que utilizan este canal de autoservicio.

La encuesta estara compuesta por una serie de preguntas organizadas de forma clara y
ordenada, lo que facilitard la recopilacion de informacion sobre distintos aspectos del uso del
kiosco digital. Entre los temas que se abordaran se encuentran los beneficios percibidos por los
usuarios, las posibles desventajas o dificultades que puedan presentarse durante su utilizacion, asi
como el nivel de satisfaccion con respecto al servicio ofrecido por este medio tecnologico.

Laaplicacion deeste instrumento permitira identificar la percepcion que tienen los jovenes
sobre la utilidad del kiosco digital dentro de las sucursales del banco, asi como su opinion acerca
de la rapidez, facilidad de uso y eficiencia en la realizacion de tramites. La informacion obtenida
a través de la encuesta servira como base para analizar el comportamiento de los usuarios frente a
esta herramienta tecnoldgica y permitira detectar oportunidades de mejora en el servicio.

De esta manera, los resultados recopilados contribuiran al analisis del nivel de aceptacion
del kiosco digital entre los jovenes clientes del banco y permitiran generar insumos importantes
para el desarrollo de estrategias orientadas a mejorar su uso y promover la adopcion de canales

digitales dentro de la institucion.
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Objetivo General: Disefiar una propuesta de plan de mercadeo orientada a incrementar la utilizacién del

kiosco electronico del Banco de Costa Rica por parte de los usuarios jovenes de 18 a 30 afios de la zona de

Desamparados, San José, Costa Rica, durante el segundo cuatrimestre de 2026

Definicion
Objetivos especificos Variable | conceptual Dimensiones | Indicadores Instrumento
Determinar el nivel de percepcion del
plan de mercadeo actualsobre el uso
del kiosco digital (plan Ol utilizacion
del kiosco digital en las sucursales
Es un «Utilizacion
del BCR) entre los usuarios jovenes
documento *Cantidad
entre las edades de 18 a 30 afios del Uso
escrito que *Tiempo
Banco de Costa Rica en la zona de
) resume lo que *Satisfaccion
Desamparados, San José, Costa Rica
se sabe sobre el
evaluando su efectividad en la
mercado e
atraccion y fidelizacion de este
) indica como la
segmento joven.
empresa
Identificarlos elementosy estrategias
pretende
ineficientes presentes en el plan de
Plan de alcanzar sus *Conocimiento
mercadeo existente dirigido a los
mercade | objetivos de *Alcance Encuesta
usuarios jovenes entre las edades de Elementos y
o mercadeo, *Claridad
18a30anosdelBanco de CostaRica, estrategias
incluyendo *Efectividad
desarrollando planes y tacticas que ) ) )
directrices *Percepcion
generen un impacto positivo en el uso )
tacticaspara los
del kiosco electronico.
programas de
Disefiar una propuesta de plan de
mercadeo y
mercadeo efectivo, que beneficie a la . . )
asignaciones *Aceptacion
institucion, incrementando la ) .
financieras para *Facilidad
cantidad deusuariosy la rentabilidad .
el periodo que *Disponibilidad
de la agencia de la zona de Viabilidad ) )
cubre. *Funcionamiento
Desamparados, San José, Costa Rica, )
*Percepcion

con el uso del kiosco electronico y
sus otros productos, servicios afines

del mismo.

* Capacidad

Nota. Esta tabla hace referencia a las variables a estudiar sobre el tema de uso del kiosco digital. Mayo 2026
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Instrumentos

Son las herramientas utilizadas en una investigacion para organizar, interpretar y examinar
la informacion que se ha recolectado durante el estudio. Estos instrumentos permiten transformar
los datos obtenidos en resultados que facilitan la comprension del problema investigado.

A través de los instrumentos de analisis se pueden identificar patrones, tendencias,
opiniones 0 comportamientos presentes en la informacioén recopilada. Entre los mas comunes se

encuentran tablas, graficos, matrices de analisis y programas estadisticos.

Técnicas e Instrumentos para Recolectar Datos

Las técnicas son los métodos empleados para recolectar la informacion que se analizara.
Algunas de ellas son las entrevistas, las encuestas, la lectura de bibliografia y el analisis de
contenido especifico. Los instrumentos son las herramientas que permiten obtener la informacion.
Algunos ejemplos son: los guiones de entrevistas, el microscopio, el grabador y las fichas de
observacion. (Giani, 2025)

Las técnicas de investigacion corresponden a los métodos que se emplean para recolectar
la informacion que posteriormente serd analizada dentro de un estudio. Estas técnicas permiten
obtener datos relevantes sobre el fenomeno investigado y facilitan la comprension del problema
planteado. Entre las técnicas mas utilizadas se encuentran las entrevistas, que permiten obtener
informacion directa a partir de las opiniones y experiencias de los participantes; las encuestas, que
facilitan la recopilacion de datos a través de preguntas estructuradas dirigidas a un grupo especifico
de personas; la lectura de bibliografia, que permite consultar informacién proveniente de libros,
articulos académicos y documentos especializados; y el andlisis de contenido, que consiste en
examinar documentos, textos o materiales con el fin de identificar informacion relevante para la
investigacion.

Por otro lado, los instrumentos de investigacion son las herramientas que se utilizan para
aplicar las técnicas derecoleccion deinformacion. Estos instrumentos permiten registrar, organizar
y sistematizar los datos obtenidos durante el proceso investigativo. Algunos ejemplos de
instrumentos son los guiones de entrevistas, que contienen las preguntas que se realizaran a los
participantes; los cuestionarios utilizados en las encuestas, que facilitan la recopilacion ordenada

de respuestas; las fichas de observacion, que permiten registrar comportamientos o situaciones
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especificas; y dispositivos como grabadoras u otros equipos de apoyo, que ayudan a conservar la

informacion recolectada para su posterior analisis.

Técnicas para Analizar Datos

Las técnicas para analizar datos son los métodos que se usan para clasificar la informacion
obtenida y generar conclusiones. Se puede optar por distintos tipos de registros, como
comparaciones, descripciones u organizacion de la informacion, y por diferentes métodos de
razonamiento, como la induccion o la deduccion. (Giani. C, 2025)

Las técnicas para analizar datos corresponden a los métodos utilizados para organizar,
clasificar e interpretar la informacion obtenida durante el proceso de investigacion. Estas técnicas
permiten transformar los datos recolectados en informacién significativa que facilite la
comprension del fendmeno estudiado y contribuya al desarrollo de conclusiones fundamentadas.

A través del analisis de datos es posible identificar patrones, relaciones y tendencias dentro
de la informacién recopilada, lo cual ayuda a interpretar los resultados y a responder al problema
deinvestigacion planteado. Para realizar este proceso se pueden emplear distintos tipos deregistros
y formas de organizacion de la informacion, como comparaciones entre resultados, descripciones
detalladas de los datos obtenidos o la clasificacion de la informacion en categorias especificas que
faciliten su analisis.

Asimismo, el andlisis de datos puede apoyarse en diferentes métodos de razonamiento, los
cuales permiten interpretar la informacion desde diversas perspectivas. Entre estos métodos se
encuentran la induccidon, que consiste en analizar casos o datos particulares para llegar a
conclusiones generales, y la deduccion, que parte de principios o teorias generales para explicar

situaciones especificas observadas en la investigacion.

Encuesta Estructurada

Se aplicard una encuesta dirigida a los usuarios jovenes entre las edadesde 18 a 30 afios
del Banco de Costa Rica que utilizan el kiosco digital en tres sucursales ubicadas en la zona de
Desamparados, San José, Costa Rica. Este instrumento tiene como proposito recopilar informacion
relevante sobre la experiencia delos usuarios al interactuar con esta herramienta tecnologica dentro

de las instalaciones del banco.
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La encuesta permitird obtener datos tanto cualitativos como cuantitativos, lo cual facilitara
un analisis mas completo del uso del kiosco digital. Por un lado, los datos cuantitativos permitiran
medir aspectos como la frecuencia deuso, el nivel de conocimiento sobre las funciones del kiosco,
el tipo de tramites que se realizan y el grado de satisfaccion de los usuarios. Por otro lado, los datos
cualitativos permitiran conocer las opiniones, percepciones y experiencias de los jovenes respecto
al funcionamiento, utilidad y facilidad de uso de este canal de autoservicio.

Asimismo, la aplicacion de este instrumento permitira identificar los principales beneficios
que los usuarios perciben al utilizar el kiosco digital, tales como la reduccion en los tiempos de
espera, la rapidez en la realizacion de tramites y la posibilidad de realizar ciertas gestiones de
manera mas autonoma. También sera posible detectar posibles dificultades o limitaciones que
puedan afectar la experiencia del usuario durante la utilizacion del sistema.

La informacion obtenida a través de esta encuesta contribuird al analisis del
comportamiento de los clientes jovenes frente al uso de herramientas tecnoldgicas dentro del
banco. De esta manera, los resultados permitiran comprender mejor el nivel de aceptacion del
kiosco digital y generar insumos importantes para el desarrollo de estrategias orientadas a mejorar
su uso y fortalecer la experiencia de servicio en las sucursales del Banco de Costa Rica ubicadas

en la zona de Desamparados, San José, Costa Rica.

Proceso para la Recoleccion y Analisis de Datos

Corresponde al conjunto de pasos que se siguen en una investigacion para obtener,
organizar e interpretar la informacién necesaria para el estudio. Este proceso inicia con la
aplicacion de instrumentos de recoleccion de datos, como encuestas, entrevistas u observaciones,
que permiten obtener informacion relevante sobre el tema investigado.

Posteriormente, los datos recopilados se organizan y analizan mediante diferentes técnicas
que facilitan su interpretacion, como la clasificacion de la informacion, el uso de tablas o graficos
y la comparacion de resultados. Este andlisis permite identificar patrones, tendencias y relaciones

dentro de los datos obtenidos.
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Capitulo 4. Analisis de Resultados

En esta seccion de la investigacion se desarrolla el andlisis de la informacion obtenida
mediante las encuestas aplicadas a los clientes del Banco de Costa Rica de la zona de
Desamparados, San Jos¢, CostaRica, con el proposito de evaluar el uso del kiosco digital y conocer
la percepcion de los usuarios respecto a esta herramienta tecnoldgica. A través de este proceso se
organizan, interpretan y presentan los datos recopilados, permitiendo identificar tendencias,
comportamientos y aspectos relevantes relacionados con la utilizacion del servicio.

Asimismo, se exponen de manera clara y estructurada los resultados obtenidos en cada una
de las preguntas planteadas en el instrumento de investigacién, acompainados de su respectiva
interpretacion. Esto facilita la comprension de la informacion y permite establecer relaciones entre
los hallazgos encontrados y los objetivos propuestos en el estudio.

El proposito principal de este apartado es presentar evidencia objetiva que contribuya a
responder el problema de investigacion, brindando una visién detallada de la situacion actual del
uso del kiosco digital entre los clientes seleccionados. Ademas, el analisis de resultados permite
determinar fortalezas, debilidades y oportunidades de mejora relacionadas con el servicio,
generando informacion valiosa para la toma de decisiones.

De esta manera, la interpretacion de los datos obtenidos se convierte en un elemento
fundamental para el desarrollo de la investigacion, ya que proporciona el sustento necesario para
formular conclusiones y recomendaciones orientadas a fortalecer el uso del kiosco digital. En
consecuencia, los resultados obtenidos contribuyen a comprender mejor las necesidades de los
usuarios y a proponer acciones que favorezcan una mayor adopcion de esta herramienta
tecnologica, mejorando la experiencia de servicio y aportando soluciones a la problematica

identificada en la organizacion.
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Tabla 3

Clasificacion de rango de edad entre los usuarios del Banco de Costa Rica para el uso del

kiosco electronico durante el mes de mayo del 2026

Rango de Edad Valor Absoluto Valor Relativo
Entre 18 a 20 anos 69 18,02%
Entre 21 a 25 afios 84 21,93%
Entre 26 a 30 afios 230 60,05%

Total 383 100%

Fuente: Presente investigacion de mercadeo

Figura 3

Distribucion relativa por rango de edad de las personas encuestadas del Banco de Costa Rica en

el mes de mayo del 2026

18,02%

21,93% 60,05%

® Entre 26 a 30 anos = Entre 21 a 25 anos = Entre 18 a 20 anos

Fuente: Presente investigacion de mercadeo

La Figura 3 presenta la distribucion de las personas encuestadas seglin su rango de edad.
Los resultados muestran que el grupo con mayor porcentaje corresponde a los usuarios con edades
entre 26 y 30 afios, quienes representan el 60.05% de la muestra, seguido por las personas entre 21

y 25 aflos con un 21.93%, mientras que los usuarios entre 18 y 20 afios forman el 18.02% restante.
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Estos datos evidencian una mayor participacion de los clientes de mayor edad dentro del segmento
joven analizado, lo que permite obtener una informaciéon mas amplia sobre el uso del kiosco
electronico por parte de usuarios con mayor experiencia en la realizacion de tramites bancarios.
En la distribucion observada facilita el andlisis de las preferencias y comportamiento de los
diferentes grupos, esto para poder incrementar el uso de esta herramienta tecnoldgica entre los

clientes jovenes del Banco de Costa Rica.

Tabla 4

Clasificacion de genero entre los usuarios del Banco de Costa Rica para el uso del kiosco

electronico durante el mes de mayo del 2026

Genero Valor Absoluto Valor Relativo
Femenino 222 57,96%
Masculino 138 36,03%

Prefiero no responder 23 6,01%
Total 383 100%

Fuente: Presente investigacion de mercadeo

La distribucion relativa por rango de género de las personas encuestadas del Banco de
Costa Rica en el mes de mayo del 2026, los datos reflejan una mayoria del sexo femenino,
representando el 57.96% de la poblacion encuestada. La representacion masculina se situdé en un
36.03%, mientras que un 6.01% de las personas con la opcion de prefirid no responder. Estos
resultados en su mayoria se ven la participacion de mujeres en el estudio, lo cual evidencia su

mayor papel dentro de los usuarios que realizaron las encuestas.



85

Figura 4

Distribucion relativa por rango de genero de las personas encuestadas del Banco de Costa Rica

en el mes de mayo del 2026

6,01%

36,03%

57,96%

® Femenino = Masculino = Prefiero no responder

Fuente: Presente investigacion de mercadeo

Tabla 5

Clasificacion de clientes entre los usuarios del Banco de Costa Rica para el uso del kiosco

electronico durante el mes de mayo del 2026

Es cliente Valor Absoluto Valor Relativo
Si 291 75,98%
No 92 24,02%
Total 383 100%

Fuente: Presente investigacion de mercadeo

En lo referente a la condicion decliente activo del Banco de CostaRica, la mayoria absoluta
de las encuestas corresponden al 75.98% afirmando ser cliente de la institucion. Por el contrario,

un 24.02% de los encuestados indico no ser cliente del banco. Esta informacion indica que los
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datos analizados, garantizan que las opiniones sobre los servicios bancarios provienen en su gran

mayoria de usuarios de la entidad.

Figura 5

Distribucion de usuarios que son clientes del Banco de Costa Rica entre las personas encuestadas

del mes de mayo del 2026

24,02%

75,98%

= Si = No

Fuente: Presente investigacion de mercadeo

Tabla 6

Clasificacion de los clientes encuestados que utilizaron el kiosco del Banco de Costa Rica

durante el mes de mayo del 2026

Usa el Kiosco Digital Valor Absoluto Valor Relativo
Si 260 89,35%
No 31 10,65%
Total 291 100%

Fuente: Presente investigacion de mercadeo

De la totalidad de 291 usuarios que se encuestaron como clientes del banco, se obtienen los
siguientes resultados, el 89.35% afirm¢ utilizar los kioscos digitales instalados en las sucursales.

Seguidamente, Gnicamente un 1.650% sefiald no hacer uso durante el mes de mayo de estos
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dispositivos de autoservicio. Una gran cantidad deusuarios de la plataforma confirma la relevancia

de este canal dentro de la dindmica de atencion presencial.

Figura 6

Clientes que utilizan el kiosco del Banco de Costa Rica en el mes de mayo del 2026

10,65%

89,35%

= Si = No

Fuente: Presente investigacion de mercadeo

Tabla 7

Clasificacion de frecuencia de uso entre los usuarios clientes del Banco de Costa Rica para el

kiosco electronico

Frecuencia de Uso del Kiosco Digital Valor Absoluto Valor Relativo
A veces 200 68,73%
Siempre 57 19,59%
Rara vez 34 11,68%
Nunca 0 0,00%
Total 2901 100%

Fuente: Presente investigacion de mercadeo

Al analizar la recurrencia con la que los encuestados clientes del banco utilizan el kiosco
digital, se observa que el 68.73% hace uso del servicio de forma ocasional "A veces". Un 19.59%

indica utilizarlo "Siempre", mientras que un 11.68% recurre a ¢l "Rara vez", registrandose un 0%
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en la opcion "Nunca". Esto nos indica que existe una familiaridad generalizada con el kiosco
digital, donde se observa un uso recurrente por los usuarios.

A esto se afiaden los comentarios de las entrevistas quienes indican lo siguiente, los jovenes
disfrutan de este proceso ya que ven el ir al banco como algo accesible y no como aburrido y de
filas que requieren mucho tiempo. Y el kiosco digital es una herramienta que facilita y el
comportamiento delos jovenes es positivo hacia nuevas estrategias bancarias, muy bien disminuye

filas y lo usan bastante. Es visto de buena manera porque evita realizar filas y da agilidad.

Figura 7

Frecuencia de uso del kiosco digital entre las personas encuestadas clientas del Banco de Costa

Rica

68,73%
19,59%
11,68%
B
A veces Siempre Rara vez Nunca

Fuente: Presente investigacion de mercadeo
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Tabla 8

Clasificacion de cantidad de veces de uso entre los usuarios del Banco de Costa Rica para el

uso del kiosco electronico durante el mes de mayo del 2026

Cantidad de Veces de Uso del Kiosco Digital Valor Absoluto Valor Relativo
1 vez 81 27,84%
2 a 3 veces 114 39,18%
4 0 mas veces 65 22.34%
No lo utilizo 31 10,65%
Total 291 100%

Fuente: Presente investigacion de mercadeo

Figura 8

Cantidad de veces de uso del kiosco digital entre las personas encuestadas del Banco de Costa

Rica en el mes de mayo del 2026

39,18%
27.84%
22.34%
10,65%
2 a3 veces 1 vez 4 0 mas veces No lo utilizo

Fuente: Presente investigacion de mercadeo

En relacion con la cantidad de veces que se utiliza el kiosco por parte de los clientes del
banco se logran los siguientes datos, un 39.18% delos participantes reportd haberlo utilizado entre
2y 3 veces. Un 27.84% indic6 haber realizado una sola interaccion, el 22.34% manifestd un uso

recurrente de 4 o mas veces, y solo un 10.65% afirmo6 no haberlo utilizado. La tendencia sugiere
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que la mayoria de los usuarios recurren a esta alternativa tecnologica con una frecuencia baja a

moderada.

Tabla 9

Clasificacion de frecuencia de tiempo de uso entre los usuarios del Banco de Costa Rica para el

Valor Relativo

kiosco electronico
Tiempo de Uso del Kiosco Digital Valor Absoluto
Menos de 5 minutos 207 71,13%
Entre 5 y 10 minutos 73 25,09%
Mas de 10 minutos 11 3,78%
No lo sé 0 0,00%
Total 291 100%

Fuente: Presente investigacion de mercadeo

Figura 9
Frecuencia de tiempo de uso del kiosco digital entre las personas encuestadas del Banco de Costa

Rica

Nolosé¢ 0,00%

Mis de 10 minutos [} 3,78%
Entre 5 y 10 minutos _ 25,09%

Menos de 5 minutos | 7 113

Fuente: Presente investigaciéon de mercadeo

En lo que corresponde al tiempo invertido en la ejecucion de los tramites dentro del kiosco

digital por parte de los encuestados usuarios del banco indican, el 71.13% de los encuestados

completa sus gestiones en menos de 5 minutos. Asimismo, un 25.09% requiere entre 5 y 10
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minutos, un 3.78% tarda mas de 10 minutos y un 0% desconoce la duracion del proceso. Los datos
evidencian una alta eficiencia operativa de la plataforma, pues la gran mayoria realiza sus tramites
de manera agil y rapida, asi evitando largas filas.

Como adicional en las encuestas realizadas indican ellos lo siguiente, influye de gran
manera, la accesibilidad y la facilidad que brinda el kiosco digital hace que la atencion al cliente
sea mas acertada gracias a la autogestion, disminuye filas, facilitando asi tiempo para que los

funcionarios brinden un mejor servicio en otras areas

Tabla 10

Clasificacion de satisfaccion con uso entre los usuarios del Banco de Costa Rica para el kiosco

electronico
Satisfaccion con Uso del Kiosco Digital Valor Absoluto Valor Relativo
Nivel 5 207 71,13%
Nivel 4 73 25,09%
Nivel 3 11 3,78%
Nivel 2 0 0,00%
Nivel 1 0 0,00%
Total 291 100%

Fuente: Presente investigacion de mercadeo

Laevaluacion sobre el nivel de satisfaccion percibido por los clientes del banco mostr6é una
valoracion sumamente positiva, donde el 71.13% de los participantes brindan la maxima
calificacién Nivel 5y un 25.09% se ubico en el Nivel 4. Unicamente un 3.78% se posicioné en el
Nivel 3, mientras que los Niveles 2 y 1 no registraron respuestas 0%. Este comportamiento
confirma un alto grado de aceptacion con el servicio brindado por el kiosco digital.

Con esta pregunta los entrevistados indican lo siguiente, el nivel de satisfaccion se refleja
cuando los clientes usan de manera individual el kiosco digital sin solicitar ayuday una asistencia
por parte del Banco de Costa Rica. Altamente satisfechos, ya que promueve el uso de los canales

digitales.
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Figura 10

Satisfaccion de uso del kiosco digital entre las personas encuestadas clientes del Banco de Costa

Rica.

71,13%

0,00% 0,00%

Nivel 5 Nivel 4 Nivel 3 Nivel 2 Nivel 1

Fuente: Presente investigacion de mercadeo

Tabla 11

Validacion de conocimiento de existencia del kiosco digital entre los usuarios encuestados del

Banco de Costa Rica durante el mes de mayo del 2026

Existencia del Kiosco Digital Valor Absoluto Valor Relativo
Si 291 75,98%
No 92 24,02%
Total 383 100%

Fuente: Presente investigacion de mercadeo

Respecto al nivel de notoriedad del dispositivo por parte de los clientes encuestados del banco, el
total de los encuestados indica lo siguiente, el 75.98% de la muestra general indicé tener
conocimiento sobre la existencia del kiosco digital, mientras que un 24.02% afirm6 no estar al
tanto de dicho servicio. Este resultado revela una brecha importante en la publicidad del kiosco
digital, evidenciando la necesidad de potenciar las estrategias de comunicacion para captar al

segmento desinformado.
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En la entrevista realizada sobre la publicidad del kiosco digital indican lo siguiente, una
piensa importante es el asesor de servicios quien se encarga de migrar de forma educativa a estos
medios, y es la estrategia que utiliza el banco mas publicidad dentro de la sucursal, disminuir filas,
para que el cliente se vaya adaptando a realizar sus tramites en menor tiempo el asesor de servicio
los orienta, una vez que conocen como utilizarlo ya lo hacen independiente, agilizando tiempos de

espera y ellos satisfechos con tramites agiles y féciles de realizar.

Figura 11

Conocimiento de la existencia del kiosco digital entre las personas encuestadas usuarias del

Banco de Costa Rica en el mes de mayo del 2026

24,02%

75,98%

=Si #No =

Fuente: Presente investigacion de mercadeo
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Tabla 12

Clasificacion de informacion clara para el uso entre los usuarios del Banco de Costa Rica del

kiosco electronico

Informacion Clara para Uso Valor Absoluto Valor Relativo
Muy clara 149 51,20%
Clara 93 31,96%
Poco clara 49 16,84%
Nada clara 0 0,00%
Total 291 100%

Fuente: Presente investigacion de mercadeo

Figura 12

Informacion clara de uso del kiosco digital entre las personas encuestadas del Banco de Costa

Rica
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31,96%

16,84%

0,00%

Muy clara Clara Poco clara Nada clara

Fuente: Presente investigacion de mercadeo

Al validar la claridad de las instrucciones provistas para el uso del kiosco una parte del
total de los encuestados indica, un 51.20% de los encuestados calificd la informacién como "Muy
clara" y un 31.96% como "Clara". Por otra parte, un 16.84% la percibié6 como "Poco clara" y un

0% como "Nada clara". La mayoria percibe las indicaciones de forma comprensible, aunque un
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porcentaje con margen menor muestra una oportunidad para optimizar la usabilidad del sistema.

Tabla 13

Clasificacion de publicidad para uso dentro de las sucursales del Banco de Costa Rica para el

kiosco electronico

Publicidad del Kiosco Digital Valor Absoluto Valor Relativo
Si 172 44,91%
No 211 55,09%
Total 383 100%

Fuente: Presente investigaciéon de mercadeo

Figura 13

Publicidad del kiosco digital dentro de las sucursales del Banco de Costa Rica

44,91%

55,09%
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Fuente: Presente investigacion de mercadeo

En referencia a la visibilidad de elementos publicitarios sobre el kiosco dentro de las
agencias bancarias el total de los encuestados indicaron, un 55.09% de los entrevistados aseguro
no haber observado publicidad, frente a un 44.91% que sefialo lo contrario. El resultado indica
que, aunque la publicidad en el kiosco digital alcanza a una parte de los usuarios, ain existe un
amplio grupo de visitantes que no percibe el material promocional.

Segun los entrevistados hacia esta pregunta indican lo siguiente, la comunicacién considero

que no es muy asertiva ya que el banco no utiliza publicidad externa o las redes sociales para
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promover el uso de este dispositivo, el conocimiento lo adquieren cuando van a la sucursal y
muchos jovenes no van al banco gracias a otras herramientas tecnoldgicas como lo es BCR movil.

Se instruye a los funcionarios para que acompafien los clientes y tengan un conocimiento y

acercamiento mas ameno a la comprension y uso del kiosco.

Tabla 14

Verificacion de la promocion del banco para el uso entre los usuarios del Banco de Costa Rica

para el kiosco electronico durante el mes de mayo del 2026

Promocion para Uso Valor Absoluto Valor Relativo
Efectiva 53 13,84%
Muy efectiva 103 26,89%
Poco efectiva 227 59,27%
Nada efectiva 0 0,00%
Total 383 100%

Fuente: Presente investigacion de mercadeo

Figura 14
Promocion para uso del kiosco digital entre las personas encuestadas del Banco de Costa Rica en
el mes de mayo del 2026
59,27%
26,89%
13,84%
Poco efectiva ~ Muy efectiva Efectiva Nada efectiva

Fuente: Presente investigacion de mercadeo
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Con la publicidad percibida por las personas en su totalidad se logra ver que la estrategia
de promocion empleadas por la entidad no es muy factible ya que un 59.27% considero la
promocion como "Poco efectiva". Por el contrario, un 26.89% la catalogd como "Muy efectiva" y
un 13.84% como "Efectiva", sin registrarse menciones en la opcion "Nada efectiva" 0%. Al tener
un mayor niumero que considera la publicidad poco efectiva conviene la reestructuracion de las

campafias de comunicacion promocional.

Tabla 15

Clasificacion de facilidad de uso entre los usuarios del Banco de Costa Rica para el kiosco

electronico
Facilidad de Uso del Kiosco Digital Valor Absoluto Valor Relativo
Nivel 5 207 71,13%
Nivel 4 73 25,09%
Nivel 3 11 3,78%
Nivel 2 0 0,00%
Nivel 1 0 0,00%
Total 291 100%

Fuente: Presente investigacion de mercadeo

Figura 15

Facilidad de uso del kiosco digital entre las personas encuestadas del Banco de Costa Rica

71,13%

0,00%

Nivel 5 Nivel 4 Nivel 3 Nivel 2 Nivel 1

Fuente: Presente investigacion de mercadeo
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La evaluacion sobre la facilidad de manejo del kiosco calificada por solo los usuarios
clientes del banco arroj6 un porcentaje sobresaliente del Nivel 5 de facilidad con un 71.13%,
seguido de un 25.09% en Nivel 4, un 3.78% en Nivel 3y en Nivel 2 y 1, con un 0%. Estos valores

reafirman que el kiosco digital posee una gran aceptacion para los encuestados.

Tabla 16
Clasificacion de disponibilidad para uso entre los usuarios del Banco de Costa Rica para el

kiosco electronico

Disponibilidad para Uso Valor Absoluto Valor Relativo
Siempre 180 61,86%
Casi siempre 84 28,87%
Algunas veces 27 9,28%
Nunca 0 0,00%
Total 291 100%

Fuente: Presente investigacion de mercadeo

Figura 16

Disponibilidad de uso del kiosco digital entre las personas encuestadas del Banco de Costa Rica

61,86%
28,87%
9,28%
. 0,00%
Siempre Casisiempre  Algunas veces Nunca

Fuente: Presente investigacion de mercadeo

En cuanto a la disponibilidad operativa del dispositivo los encuestados clientes del banco

indican que, al momento de ser requerido, el 61.86% declard que el servicio estd "Siempre"
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disponible, un 28.87% indico "Casi siempre" y un 9.28% respondid "Algunas veces", registrandose
un 0% para la opcion "Nunca". Lo anterior indica que el uso del kiosco es bueno y que si funciona

cuando se necesita, aunque con margenes de mejora para garantizar el 100% de operatividad.

Tabla 17

Clasificacion del funcionamiento del kiosco electronico por parte de los usuarios clientes del

banco de Costa Rica

Funcionamiento del Kiosco Digital Valor Absoluto Valor Relativo
Promotores 264 90,72%
Pasivos 16 5,50%
Detractores 11 3,78%
Total 291 100%

Fuente: Presente investigacion de mercadeo

Figura 17

Funcionamiento del kiosco digital entre las personas encuestadas clientes del Banco de Costa

Rica
90,72%
0% 3,78%
—0
Promotores Pasivos Detractores

Fuente: Presente investigacion de mercadeo

Al clasificar el nivel de recomendacion y percepcion del funcionamiento bajo el enfoque

de Net Promoter Score (NPS) los usuarios del banco indican, un 90.72% de los usuarios se ubico
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en la categoria de "Promotores" quienes en esta opcion aceptan recomendar el uso del kiosco
electronico. Adicionalmente, se identifico un 5.50% de "Pasivos" quienes son respuestas neutras
de recomendar o no el kiosco electronico y un 3.78% de "Detractores" estos son los que del todo
no recomiendan el servicio. Este indicador evidencia una lealtad elevada hacia el canal digital y
respalda la calidad de la experiencia transaccional.

Seglin los entrevistados indican lo siguiente ante esta pregunta, considero que es un
dispositivo con un funcionamiento bastante estable y de gran accesibilidad, el kiosco digital brinda

toda la informacion de cdmo hacer los procedimientos en la pantalla.

Tabla 18

Validacion sobre la reduccion de filas con el uso del kiosco electronico por parte de los usuarios

del banco de Costa Rica durante el mes de mayo del 2026

Reduccion de filas Valor Absoluto Valor Relativo
Si 249 85,57%
No 19 6,53%
No tengo conocimiento 23 7.90%
Total 291 100%

Fuente: Presente investigacion de mercadeo

Sobre la percepcion relativa al descongestionamiento defilas presenciales productodel uso
del kiosco los encuestados indican, el 85.57% indica que el dispositivo si contribuye a reducir los
tiempos de espera. Un 7.90% indic6 no tener conocimiento al respecto y unicamente un 6.53%
opind de forma negativa. Los resultados destacan la efectividad del kiosco digital como

herramienta estratégica para agilizar el flujo de las filas y mejorar la atencion en sucursales.



101

Figura 18

Reduccion de filas por el uso del kiosco digital entre las personas encuestadas del Banco de Costa

Rica en el mes de mayo del 2026
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Fuente: Presente investigacion de mercadeo

Tabla 19

Clasificacion de uso mas frecuente entre los usuarios del Banco de Costa Rica para el kiosco

electronico durante el mes de mayo del 2026

Utilizaria con mas frecuencia el kiosco Valor Absoluto Valor Relativo
Si 251 86,25%
No 12 4,12%
Tal vez 28 9,62%
Total 291 100%

Fuente: Presente investigacion de mercadeo

Al consultar sobre la predisposicion a incrementar el uso del kiosco a futuro, el 86.25% de
los usuarios indico una disposicion positiva "Si". Un 9.62% opt6 por la alternativa "Tal vez" y un
4.12% respondi6é de manera negativa "No". Estos resultados indican que los encuestados van a

utilizar el kiosco siempre que se mantenga disponible.
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Figura 19

Mayor frecuencia de uso del kiosco digital entre las personas encuestadas del Banco de Costa

Rica en el mes de mayo del 2026
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Fuente: Presente investigacion de mercadeo

Tabla 20

Verificacion del uso del kiosco electronico para mejorar el servicio al cliente del Banco de

Costa Rica, por los encuestados durante el mes de mayo del 2026

Mejora del servicio al cliente con el kiosco Valor Absoluto ~ Valor Relativo
Si 249 65,01%
No 50 13,05%
No tengo conocimiento 84 21,93%
Total 383 100%

Fuente: Presente investigacion de mercadeo

En lo referente al impacto del kiosco digital sobre la percepcion global del servicio al
cliente de todos los encuestados, un 65.02% consider6 que la incorporacion del kiosco digital si
mejora la calidad del servicio ofrecido por la entidad. Por otro lado, un 21.93% afirmé no poseer
conocimiento para juzgar este aspecto y un 13.05% sefiald6 que no mejora. El estudio confirma el
valor percibido por el kiosco a la experiencia del usuario ya que estos reducen las filas y agiliza

los tiempos de espera.
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Figura 20

Mejora del servicio al cliente con el uso del kiosco digital entre las personas encuestadas del

Banco de Costa Rica en el mes de mayo del 2026
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Fuente: Presente investigacion de mercadeo

Tabla 21

Clasificacion de tramites con mayor frecuencia entre los usuarios del Banco de Costa Rica para

el kiosco electronico durante el mes de mayo del 2026

Tramites del Kiosco Digital Valor Absoluto Valor Relativo
Consulta de saldo 0 0,00%
Impresion de estados de cuenta 8

2,75%
Pagos 46 15,81%
Transferencias 114 39,18%
Otras 123 42.27%

Total 291 100%

Fuente: Presente investigacion de mercadeo



104

Figura 21
Tramites con mayor frecuencia de uso del kiosco digital entre las personas encuestadas del Banco

de Costa Rica en el mes de mayo del 2026
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Fuente: Presente investigacion de mercadeo

Al clasificar los tipos de gestiones realizadas en el kiosco por los usuarios del banco, la
opcion "Otras" absorbid la mayor proporcion con un 42.27% la cual atribuye depdsitos y retiros,
seguida estrechamente por "Transferencias" con un 39.18% y "Pagos" con un 15.81%. La
"Impresiéon de estados de cuenta" representd solo el 2.09%, mientras que "Consulta de saldo"
registrd 0%. Se evidencia una prioridad de transacciones monetarias y gestiones especializadas

distintas al simple monitoreo de fondos.

Tabla 22
Verificacion entre los usuarios del Banco de Costa Rica de como conocieron el kiosco

electronico durante el mes de mayo del 2026

Como se conociod el Kiosco Digital Valor Absoluto Valor Relativo
Personal del banco 214 73,54%
Recomendacion de otra persona 53 18,21%
Publicidad dentro de la sucursal 24 8.25%
Redes sociales o internet 0 0,00%
Otras 0 0,00%
Total 291 100%

Fuente: Presente investigacion de mercadeo
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Figura 22

Como se conocio el kiosco digital entre las personas encuestadas del Banco de Costa Rica en el

mes de mayo del 2026
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Fuente: Presente investigacion de mercadeo

En lo relativo al conocimiento inicial del servicio por los usuarios del banco indican, el
73.54% de los encuestados conocio la herramienta a través del "Personal del banco". La
"Recomendacion de otra persona” influy6 en un 18.21% y la "Publicidad dentro de la sucursal"
representd un 8.25%, registrandose un 0% en redes sociales y otros medios. Los datos
demuestran que hace falta colocar mas publicidad en redes sociales ya que es el canal mas

utilizado por el publico meta.

Tabla 23

Clasificacion de beneficios del uso entre los usuarios del Banco de Costa Rica para el kiosco

electronico durante el mes de mayo del 2026

Beneficios del Kiosco Digital Valor Absoluto Valor Relativo
Rapidez en los tramites 222 76,29%
Menos filas 50 17,18%
Facilidad de uso 10 3,44%
Disponibilidad del servicio 9 3,09%
Otras 0 0,00%
Total 291 100%

Fuente: Presente investigacion de mercadeo



106

Figura 23

Beneficios de uso del kiosco digital entre las personas encuestadas del Banco de Costa Rica en el

mes de mayo del 2026
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Fuente: Presente investigacion de mercadeo

Al evaluar el principal atributo de valor reconocido por los usuarios, la "Rapidez en los
tramites" sobresalid con un 76.29% de las preferencias, seguida por "Menos filas" con un
17.18%. La "Facilidad de uso" un 3.44% y la "Disponibilidad del servicio" registraron un 3.09%,

mientras que "Otras" no obtuvo menciones. Se identifica que el ahorro de tiempo constituye a el

uso del kiosco digital.

Tabla 24
Clasificacion de las dificultades de uso entre los usuarios del Banco de Costa Rica para el

kiosco electronico durante el mes de mayo del 2026

Dificultad de uso Kiosco Digital Valor Absoluto Valor Relativo
Ninguna 192 65,98%
Falta de informacion para usarlo 58 19,93%
Problemas técnicos 28 9,62%
Falta de disponibilidad 13 4,47%
Otras 0 0,00%
Total 291 100%

Fuente: Presente investigacion de mercadeo



107

Figura 24

Dificultad de uso del kiosco digital entre las personas encuestadas del Banco de Costa Rica en
el mes de mayo del 2026
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Fuente: Presente investigacion de mercadeo

En relacion con los obstaculos experimentados al utilizar el kiosco digital los clientes del
banco indican, un 65.98% afirm6 no haber presentado "Ninguna" dificultad. Sin embargo, un
19.93% identifico la "Falta de informacion para usarlo", un 9.62% sefialo "Problemas técnicos" y
un 4.47% atribuy6 inconvenientes a la "Falta de disponibilidad". Aunque la mayoria opera sin

problema, aparecen algunas barreras de uso, de las cuales pueden afectar negativamente el uso.

Tabla 25

Promocion para el uso del kiosco electronico entre las personas encuestadas del Banco de Costa

Rica durante el mes de mayo del 2026

Promocion de uso Kiosco Digital Valor Absoluto Valor Relativo
Publicidad del banco 128 33,42%
Mas informacion en la sucursal 89 23,24%
Asistencia del personal 39 10,18%
Sefalizacidon mas visible 30 7,83%
Otras 97 25.33%
Total 383 100%

Fuente: Presente investigacion de mercadeo
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Figura 25

Promocion de uso del kiosco digital entre las personas encuestadas del Banco de Costa Rica en
el mes de mayo del 2026
Sefializacion mas visible | 7,83%
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Fuente: Presente investigacion de mercadeo

Al consultar sobre las acciones recomendadas para impulsar la utilizacion del kiosco los
encuestados totales indican, la "Publicidad del banco" fue identificada con un mayor porcentaje
con un 33.42%. Asimismo, un 25.33% solicitd "Otras" refiriéndose aredes sociales o anuncios en
medios de comunicacion, un 23.24% sugirid "Mas informacion en sucursal”, un 10.18% requiri6
"Asistencia del personal" y un 7.83% indico "Sefializacion mas visible". Las respuestas indican la
necesidad de fortalecer la visibilidad y las estrategias comunicacionales para poder dar una mejor

promocion para el kiosco digital.
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Figura 26

Mejoras del kiosco electronico por parte de los usuarios del Banco de Costa Rica durante el mes

de mayo del 2026

Categoria Descripcion Ejemplos de respuestas incluidas

"Ayuda del personal", "Més ayuda con el
personal”, "Mas informacion de su uso", "Que
tenga mas informacidn sobre sus funciones",
"Audio que le explique a los clientes qué hacer".

Comentarios relacionados con la necesidad de
Informacion y apoyo al usuario recibir orientacion, capacitacion o asistencia para
utilizar el kiosco digital correctamente.

"Mayor facilidad de uso", "Que sea mas facil de
utilizar", "Evitar accesos tan complicados”, "Que
los controles sean mas amigables", "Que tenga los
botones mas claros", "Eliminar el acceso a la clave
virtual".

Sugerencias para simplificar el acceso, mejorar la

Facilidad de uso y accesibilidad
y interfaz y hacer mas sencillo el uso del kiosco.

"Poner més kioskos", "Que haya mas de un kiosko
Opiniones relacionadas con la cantidad, ubicacién disponible", "Que estén afuera”, "Que funcionen",
y desempefio técnico de los kioscos digitales. "Mejoras técnicas en el sistema", "Que esté mejor
identificado".

Infraestructuray funcionamiento

"Es muy bueno", "Esta bien como esté ahorita",
"M4s tramites a realizar", "Publicidad", "Mas
publicacion”, "Mas privacidad", "Puede superar
sus servicios mas de lo que brindan actualmente".

Percepciones generales sobre el servicio, asi como
Valoracion y mejora del servicio sugerencias para ampliar sus beneficiosy
promover su uso.

Fuente: Presente investigacion de mercadeo

Segtn la investigacion realizada sobre la pregunta 24 que indica las mejoras del kiosco
electronico el total de los encuestados dan las opiniones siguientes, de las cuales se logran sacar 4
principales categorias de las cuales se toma captura, esta nos ayuda a ver que en su principal
opinion indican que el kiosco es facil de usar, que necesitan un poco mas de apoyo con el uso del
kiosco por parte de los colaboradores del banco, ya que esto ayudaria a que su uso sea mas efectivo
por los clientes y que ayudaria a mejorar el servicio en las sucursales.

Segun las entrevistas realizadas de la sucursal indica que una opcion de que los clientes
utilicen el kiosco digital es que este sea de forma obligatoria para los clientes, para incrementar su
uso y que estos puedan aumentar su uso, considero que es un dispositivo con un funcionamiento
bastante estable y de gran accesibilidad, el kiosco digital brinda todala informacion de coémo hacer

los procedimientos en la pantalla.
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Figura 27

Recomendacion de uso del kiosco digital entre las personas encuestadas del Banco de Costa Rica

en el mes de mayo del 2026
Categoria Descripcion Ejemplos de respuestas incluidas
"Tener mas publicidad sobre el servicio", "Mayor
Los usuarios consideran necesario aumentarla  publicidad por parte del Banco", "Més
Publicidad y promocion del kiosco digital difusién del servicio para que mas personas publicidad", "Anuncios en medios", "Publicidad

conozcan sus beneficios y formas de uso. en redes sociales", "Que promuevan mas el uso",
"Mejorar su publicacion", "Mas visibilidad".

"Acompafiamiento en todo momento", "Desde
antes deingresar al banco preguntar qué trdmite
va a realizar y dirigir al kiosco", "Dar una pequefa
informacién al entrar al banco", "Mayor facilidad
de usoyguia", "Acompafiamiento de los
colaboradores”, "Que se tenga mas informacion o
asistencia del personal”, "Tener mds informacion
deuso".

Comentarios relacionados con la necesidad de
Informacion y acompafiamiento al usuario brindar orientacion, capacitacién o apoyo por
parte del personal para facilitar el uso del kiosco.

"Uno afuera de la sucursal”, "Que esté afuera”,
"Que estén afuera de las sucursales", "Publicidad
y colocar en zonas estratégicas donde frecuente
este tipo de cliente".

Sugerencias orientadas a mejorar la ubicacién
Ubicacidn y accesibilidad del kiosco fisica del kiosco para aumentar su visibilidad y
acceso.

"Muy bueno", "Es una buena opcién para jévenes
que son mas tecnoldgicos", "Rapidez a la hora de
Opiniones sobre la utilidad del kiosco digital, su utilizar", "Mi opinién es muy buena esta
Valoracion y mejoras del servicio aceptacion entre los jovenes y posibles mejoras en iniciativa", "A los jovenes si les funcionaria usar
su funcionamiento. esta maquina", "Mecanismos de seguridad
sincronizados", "Creo que los jévenes son los que
maés lo usan", "Ninguna".

Fuente: Presente investigacion de mercadeo

Con la presente investigacion y las respuestas del total de los encuestados, se sacan 4
categorias principales de las cuales se toman captura para la pregunta 25 de como generaria mas
promocion para uso del kiosco digital, a lo que responden los clientes que teniendo mayor
publicidad por parte del banco y que tenga la ubicacion mas accesible ya que les gustaria que este
afuera de la sucursal para poder usarlo siempre. Siempre importante indican que como es un
servicio que ayuda con eliminar filas que los clientes lo utilicen, pero siempre con

acompafnamiento de un ejecutivo del banco para poder realizar un uso mas eficiente.
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Capitulo 5. Conclusiones y Recomendaciones

En esta seccion se presentan las conclusiones y recomendaciones derivadas del desarrollo
de la investigacion, las cuales se fundamentan en el andlisis e interpretacion de la informacion
recopilada durante el estudio. Este apartado permite sintetizar los principales hallazgos obtenidos,
estableciendo una relacion directa entre los resultados alcanzados y los objetivos planteados al
inicio de la investigacion.

Asimismo, se incluyen las recomendaciones formuladas a partir de las opiniones,
experiencias y sugerencias expresadas por los usuarios del kiosco digital del Banco de Costa Rica.
Estas aportaciones constituyen una fuente valiosa de informacion para identificar oportunidades
de mejora relacionadas con el funcionamiento, accesibilidad, promocion y uso de esta herramienta
tecnologica. De igual manera, se consideran otros aspectos relevantes detectados durante el
proceso investigativo, con el proposito de proponer acciones que contribuyan al fortalecimiento
del servicio.

Las conclusiones permiten determinar el grado de cumplimiento de los objetivos de la
investigacion y ofrecen una vision general sobre la situacion actual del uso del kiosco digital entre
los clientes analizados. Por su parte, las recomendaciones buscan orientar la toma de decisiones
mediante propuestas viables que favorezcan una mayor utilizacion del kiosco, una mejor
experiencia para los usuarios y un aprovechamiento mas eficiente de los recursos tecnoldgicos

implementados por la institucion.

Conclusiones

El andlisis realizado permitié determinar que el nivel de aceptacion del plan de mercadeo
dirigido a los usuarios jovenes entre las edades de 18 a 30 afios es favorable, debido a que la
mayoria de los participantes reconoce los beneficios de los servicios digitales ofrecidos por el
Banco de Costa Rica. Sin embargo, los resultados evidencian oportunidades de mejora
relacionadas con la divulgacion de estos servicios y la comunicacion de sus ventajas, aspectos que
limitan una mayor atraccion y fidelizacion de este segmento de clientes.

Se identifico que las principales estrategias del plan de mercadeo estan orientadas a
promover la digitalizacion de los servicios bancarios, la autogestion y la facilidad de acceso a

diferentes tramites. Estas acciones han contribuido positivamente al uso de herramientas
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tecnologicas como el kiosco digital; no obstante, los resultados muestran que muchos usuarios
desconocen algunas de sus funcionalidades y beneficios, lo que reduce su aprovechamiento.

Los factores que mas influyen en el uso de los servicios digitales por parte de los usuarios
jovenes entre las edades de 18 a 30 afios son la facilidad de uso, la rapidez en la realizacién de
tramites, la accesibilidad de las herramientas tecnologicas y la informacion disponible sobre su
funcionamiento. Asimismo, se identificd que la falta de publicidad, orientacion y disponibilidad

de equipos en algunas sucursales puede afectar la utilizacion de estos servicios.

Conclusiones Objetivo 1 Nivel de Percepcion del Plan de Mercadeo Actual.

Los resultados obtenidos permiten concluir que el kiosco electrénico presenta una
valoracion positiva entre los usuarios jovenes entre las edades de 18 a 30 afios del Banco de Costa
Rica. En cuanto al nivel de satisfaccion, el 90.72% de los encuestados califico el servicio con el
nivel mas alto de satisfaccion, mientras que un 5.50% lo calificé con un nivel neutro y Unicamente
un 3.78% manifesté una detraccion. Estos resultados reflejan que el 90.72% de los usuarios
mantiene una aceptacion favorable sobre el funcionamiento del kiosco electronico.

El estudio también permiti6 identificar que los usuarios entre los 26 y 30 afios constituyen
el grupo que utiliza con mayor frecuencia el kiosco electronico, lo que evidencia una aceptacion
importante dentro del segmento joven. Sin embargo, aun existen oportunidades para incrementar
la frecuencia de uso mediante estrategias que fortalezcan el conocimiento de los servicios

disponibles y promuevan una mayor confianza.

Conclusiones Objetivo 2 Elementos y Estrategias Presentes en el Plan de Mercadeo.

Los resultados muestran que uno de los principales elementos que limita la utilizacion del
kiosco electronico es el nivel de conocimiento que poseen los usuarios sobre la existencia y las
transacciones que se pueden realizar. Aunque el 34.99% de los participantes indico conocer el
kiosco digital, un 65.01% indico6 desconocer su existencia o no estar familiarizado con sus
beneficios.

Esta situacion evidencia una oportunidad importante para desarrollar estrategias de
mercadeo orientadas a mejorar la comunicacion y la difusion del servicio. La investigacion
demuestra que existe un nivel elevado de satisfaccion entre quienes utilizan el kiosco; sin embargo,

la faltade informacion limita la utilizacion por parte de otros usuarios. Por esta razon, la promocion
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mediante redes sociales, material informativo en sucursales, campafas digitales y

acompafnamiento del personal podria contribuir significativamente a aumentar su utilizacion.

Conclusiones Objetivo 3 Plan de Mercadeo Implementando Tacticas y Estrategias que
Beneficien a la Institucion.

Los resultados obtenidos permiten concluir que la implementacion de una estrategia de
mercadeo es viable desdeel punto de vista técnico, operativo y social. La institucion ya cuenta con
la infraestructura tecnoldgica necesaria para brindar el servicio, por lo que las acciones propuestas
se enfocan principalmente en fortalecer la promocion y el posicionamiento del kiosco electrénico.

El alto nivel de satisfaccion reflejado por el 90.72% de los usuarios que valoran
positivamente el servicio constituye un indicador favorable para la implementacion de campaiias
orientadas a incrementar su uso. De igual manera, el hecho de que aproximadamente la mitad de
los encuestados desconozca el kiosco demuestra que existe un amplio margen de usuarios que
ayudarian con un crecimiento que puede ser aprovechado mediante estrategias de comunicacion y

educacion digital y las redes sociales.

Recomendaciones

Su proposito es orientar en la toma de decisiones y contribuir a la mejora de la situacion
analizada, proporcionando alternativas viables para fortalecer los aspectos identificados como
oportunidades de mejora. En el presente estudio, las recomendaciones se enfocan en promover un
mayor uso del kiosco electronico por parte de los usuarios jovenes entre las edadesde 18 a 30 afios
del Banco de Costa Rica, con el fin de mejorar la experiencia del cliente, incrementar la utilizacién
de los canales digitales y favorecer la eficiencia operativa de las sucursales. Segun el analisis
realizado y basado en las estadisticas se llegan a las siguientes recomendaciones:

1. Implementar campanas publicitarias permanentes en medios digitales y dentro de las
sucursales para reducir el porcentaje de desconocimiento del servicio, considerando que
el 24.02% de los encuestados manifesto no conocer el kiosco electronico.

2. Incrementar la promocion del kiosco mediante redes sociales institucionales,
aprovechando que el segmento meta corresponde a usuarios jovenes entre las edades de

18 a 30 anos con alta afinidad hacia los medios digitales.
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. Desarrollar programas de capacitacion y acompafiamiento para nuevos usuarios, con el
propdsito de convertir el alto nivel de satisfaccion existente en una mayor frecuencia de
utilizacion.

. Mantener estandares de calidad en el servicio que permitan conservar niveles de
satisfaccion superiores al 85%, tomando en consideracion que actualmente el 71.13%
de los usuarios evaliia positivamente el kiosco electronico.

. Incorporar sefializacién estratégica, afiches informativos y material visual dentro de las
sucursales para facilitar la identificacion del kiosco y aumentar su visibilidad.

. Establecer indicadores de seguimiento orientados a cumplir la meta propuesta de
incrementar en un 10% la cantidad de transacciones realizadas mediante el kiosco
electronico.

. Realizar evaluaciones trimestrales de satisfaccion y conocimiento del servicio para
medir el impacto de las estrategias implementadas y realizar ajustes cuando sea
necesario.

. Fortalecer la cultura de transformacion digital del Banco de Costa Rica mediante
acciones continuas de educacion financiera y promocion de los canales de autoservicio,

contribuyendo a la disminucioén de filas y tiempos de espera en las sucursales.
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Capitulo 6. Propuesta

La transformacion digital ha generado cambios significativos en la forma en que las
instituciones financieras brindan sus servicios. Actualmente, los clientes demandan procesos mas
agiles, accesibles y eficientes que les permitan realizar sus tramites sin depender exclusivamente
de la atencion tradicional en ventanilla. El Banco de Costa Rica ha incorporado kioscos
electronicos en sus sucursales con el propdsito de facilitar diversas transacciones y mejorar la
experiencia de los usuarios.

Sin embargo, los resultados de la investigacion evidencian que una parte importante de los
usuarios jovenes entre las edades de 18 a 30 afos contintia utilizando las ventanillas para realizar
los tramites, lo que limita el aprovechamiento de los beneficios que ofrece esta herramienta
tecnologica. Ante esta situacion, se plantea una propuesta de plan de mercadeo orientada a
fortalecer el conocimiento, la aceptacion y la utilizacion del kiosco electronico en tres sucursales
de la zona de Desamparados, San José, Costa Rica.

La propuesta busca implementar estrategias de comunicacion, promocion y educacion
digital que permitan posicionar el kiosco electronico como una alternativa rapida, segura y

conveniente para la realizacion de ciertos tramites bancarios.

Propdsito

Disefiar e implementar un plan de mercadeo que incentive el uso del kiosco electronico
entre los usuarios jovenes entre las edades de 18 a 30 afos de las sucursales del Banco de Costa
Rica en la zona de Desamparados, San Jos¢, Costa Rica promoviendo una mayor utilizacion de los

servicios digitales y contribuyendo a la reduccion de filas y tiempos de espera en las sucursales.

Objetivos

A continuacion, se presentan los objetivos generales y especificos del tema plan de
mercadeo dirigido los usuarios jovenes entre las edades de 18 a 30 afios del banco de Costa Rica
en tres sucursales de la zona de Desamparados, San José, Costa Rica con la finalidad de potenciar

el uso del kiosco electronico durante el segundo cuatrimestre del 2026.
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Objetivo General
Incrementar el uso del kiosco electronico por parte de los usuarios jovenes entrelos 18 a
30 anos del Banco de Costa Rica mediante la implementacion de estrategias de mercadeo

enfocadas en la promocion, capacitacion y posicionamiento del servicio.

Objetivos Especificos
A continuacion, se especifican los objetivos especificos puntuales segin la propuesta
presentada de forma puntual.
1. Incrementar el conocimiento en los usuarios, sobre las funciones y beneficios del kiosco
electronico.
2. Promover la utilizacion del kiosco entre los usuarios del banco, mediante campafias en
redes sociales.
3. Mejorar la percepcion de facilidad y utilidad del kiosco entre los usuarios jovenes entre
las edades de 18 a 30 afios de la zona.
4. Aumentar un 10% la cantidad de transacciones realizadas en el kiosco electronico de la
sucursal de Desamparados, San Jos¢, Costa Rica.
5. Fortalecer la experiencia de servicio y la satisfaccion de los clientes de la sucursal de

Desamparados, San José, Costa Rica.

Descripcion General

La propuesta consiste en implementar un plan de mercadeo integral enfocado en la
promocion del kiosco electronico como canal de autoservicio. El plan contempla acciones de
comunicacion dentro delas sucursales, campafias digitales en redes sociales, material informativo,
demostraciones practicas y acompafiamiento por parte del personal del banco.

Asimismo, se busca crear una cultura de uso de servicios digitales, aprovechando que el
segmento joven posee una mayor afinidad con las herramientas tecnologicas y puede convertirse

en un promotor de estos canales.



117

Componentes o Fases
Se realiza una valoracion del procedimiento a seguir para mejorar el uso del kiosco digital
y que su funcionamiento o uso sea el mas idoneo. Asi como también la publicidad necesaria para

aumentar las transacciones.

Fase 1 Diagndostico

Este es el punto de partida para el desarrollo de la propuesta, ya que permite analizar la
situacion actual relacionada con el uso del kiosco electronico por parte de los usuarios jovenes
entre las edades de 18 a 30 afios del Banco de Costa Rica. Las principales fases para utilizar son:

a) Analizar los resultados obtenidos en la investigacion.

b) Identificar barreras de uso del kiosco digital.

c¢) Determinar oportunidades de mejora del kiosco digital.

Fase 2 Diserio de Estrategias

A partir de los resultados obtenidos durante el diagndstico, se establecen las estrategias de
mercadeo mas adecuadas para promover el uso del kiosco electronico entre los usuarios jovenes
entre las edades de 18 a 30 anos del Banco de Costa Rica. En esta etapa se definen las actividades
de comunicacién, promocion, capacitacion y seguimiento, asi como los recursos e indicadores
necesarios para garantizar la efectividad de las acciones propuestas y contribuir al incremento de
la utilizacién de este canal digital. Las estrategias para implementar son:

a) Elaborar el plan de comunicacion para redes sociales.

b) Disefiar el material publicitario.

¢) Indicadores de seguimiento del kiosco digital.

Fase 3 Implementacion

En esta fase se ponen en practica las acciones de comunicacion, promocion y capacitacion
orientadas a incrementar el uso del kiosco electronico por parte de los usuarios jovenes entre las
edades de 18 a 30 afios del Banco de Costa Rica. Se realizan actividades como la difusion de
material informativo, campanas publicitarias y acompafiamiento a los clientes, con el propdsito de
fortalecer el conocimiento, la aceptacion y la utilizacion de este canal digital dentro de las

sucursales. Se detalla algunas de las implementaciones a realizar:
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a) Instalar material promocional en las sucursales.
b) Desarrollar las campafias en redes sociales.
c¢) Capacitar al personal de apoyo.

d) Demostrar con practicas del uso del kiosco a los usuarios.

Fase 4 Seguimiento y Control

Durante esta etapa se recopila informacion sobre el desempefio de las acciones ejecutadas,
el nivel de utilizacion del kiosco electronico y la satisfaccion de los usuarios. Se analizan los
resultados obtenidos mediante indicadores previamente establecidos, permitiendo identificar
oportunidades demejora y realizar los ajustes necesarios para garantizar el éxito y la sostenibilidad
de la propuesta. Algunas medidas a implementar son:

a) Medir el uso del kiosco electronico de forma mensual.

b) Aplicar encuestas de satisfaccion de forma mensual.

c¢) Evaluar resultados y ajustes necesarios para el aumentar el uso.

Recursos Necesarios

A continuacion, se detalla una breve lista con los recursos necesarios para el

funcionamiento del kiosco digital.

Recursos Humanos

Este recurso constituye uno de los elementos mas importantes para la ejecucion exitosa de
la propuesta, ya que involucran al personal responsable de planificar, coordinar, implementar y
supervisar las actividades establecidas. La participacion de los colaboradores permite garantizar el
adecuado funcionamiento de las estrategias de mercado, brindar orientacion a los usuarios y dar
seguimiento a los resultados obtenidos. Algunas de las personas necesarias para cumplir este
objetivo son:

a) Gerente de sucursal.

b) Encargado de mercadeo.

c) Personal de servicio al cliente.

d) Asesores de plataforma.

e) Equipo de soporte tecnologico.
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Recursos Tecnoldgicos

Estos recursos permiten facilitar la comunicacion con los usuarios, monitorear el
desempeiio de las acciones implementadas y garantizar el adecuado funcionamiento de los canales
digitales utilizados. Contribuyen a mejorar la experiencia del cliente y a fortalecer el proceso de

transformacion digital dentro de las sucursales del Banco de Costa Rica. Los recursos necesarios

son:

a) Redes sociales institucionales.

b) Pagina web del banco.

¢) Correo electronico.

d) Sistemas de monitoreo de transacciones.
Recursos Materiales

Estos recursos sirven de apoyo para la implementacion de las estrategias de mercadeo, la
difusiéon de informacién y la promocion del kiosco electronico dentro de las sucursales.
Contribuyen a facilitar la interaccion de los usuarios con el servicio, mejorar la visibilidad de las
acciones promocionales y fortalecer la experiencia de atencion ofrecida por el Banco de Costa
Rica. Algunos de los recursos materiales necesarios son:

a) Kioscos electronicos.

b) Pantallas informativas.

c¢) Afiches y banners.

d) Brochures informativos.

e) Equipo audiovisual.

Se podran observar en el apéndice las diferentes propuestas mencionadas anteriormente

Recursos Financieros

Estos recursos permiten cubrir los costos asociados con el disefio e implementacion de las
estrategias de mercadeo, la elaboracion de material promocional, las actividades de capacitacion y
las acciones de comunicacion dirigidas a los usuarios. Una adecuada planificacion financiera
contribuye a garantizar la viabilidad de la propuesta, mejorar la utilizaciéon de los recursos

disponibles y asegurar el cumplimiento de los objetivos establecidos.
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Cronograma de Implementacion
El proyecto de implementacion se pretende implementar en el trascurso de 5 meses para

que se valore su mejora y aumento de uso.

Tabla 26

Detalle de cronograma de meses de trabajo en la propuesta para mejora de uso del kiosco

electronico

Actividad ene-27 feb-27 mar-27  abr-27 may27
Diagnéstico y planificacion X

Disefio de materiales promocionales X X

Capacitacion del personal X

Lanzamiento de campafia X X

Actividades promocionales X X X
Seguimiento y medicion X X

Evaluacion final X

Fuente: Presente investigacion de mercadeo

Como se puede observar en la tabla 26 se muestra un pequefio detalle de las fechas en la
que se colocara en marcha el proyecto para podermedir los resultados y ver si se obtienen mejoras.

El plazo de planeamiento es de 5 meses dando inicio en enero 2027 a mayo 2027.

Factor de Factibilidad
El proyecto tiene diferentes fuentes de viabilidad para poder abarcar las filas y disminuir

tiempos de respuesta en las sucursales. Con la publicidad se espera un aumento en su uso.

Factibilidad Técnica
La propuesta es viable debido a que el Banco de Costa Rica ya dispone del kiosco

electronico que es un sistema tecnoldgico necesario para la ejecucion del proyecto.
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Factibilidad Operativa
El personal de las sucursales puede participar activamente en la promocion y capacitacion
de los usuarios jovenes entre las edades de 18 a 30 afios sin afectar significativamente las

operaciones normales.

Factibilidad Economica
La inversion requerida es moderada debido a que gran parte de los recursos tecnologicos

ya existen dentro de las sucursales.

Factibilidad Social
Los usuarios jovenes entre las edades de 18 a 30 afios muestran una gran afinidad con las
herramientas digitales y tecnologicas por lo que existe una buena disposicion para adoptar este

tipo de soluciones.

Impacto y Beneficios
En este plan se tendran diferentes impactos positivos, esto debido a que es una herramienta

muy util para reducir tiempos de espera y mas autogestion de los clientes.

Para los Usuarios

La propuesta genera diversos beneficios para los usuarios, al facilitar el acceso a servicios
bancarios de manera mas rapida, comoday eficiente. El uso del kiosco electronico permite reducir
los tiempos de espera, agilizar la realizaciéon de tramites y brindar una mayor autonomia en la
gestion de operaciones bancarias. Contribuye a mejorar la experiencia del cliente al ofrecer una
alternativa tecnologica accesible y segura, adaptada a las necesidades y preferencias de los
usuarios jovenes entre las edades de 18 a 30 afios. Algunos ejemplos més especificos son:

a) Reduccion de tiempos de espera.

b) Mayor comodidad en la realizacion de tramites.

¢) Acceso rapido a servicios bancarios.

d) Mayor autonomia en las operaciones.
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Para el Banco

Aporta beneficios significativos para el Banco de Costa Rica, al promover una mayor
utilizacion de los canales de autoservicio y optimizar la atencion brindada en las sucursales. El
incremento en el uso del kiosco electrénico contribuye a reducir la congestion en las areas de
atencion presencial, disminuir los tiempos de espera y mejorar la eficiencia operativa. Fortalece la
imagen dela institucion como una organizacion innovadora'y comprometida con la transformacion
digital, generando una mayor satisfaccion y fidelizacion de los clientes. Algunas de las

contribuciones extras son:
a) Incrementar la utilizacion de canales digitales.
b) Reducir la congestion en cajas y plataformas.
¢) Optimizar los recursos humanos.
d) Mejorar la imagen institucional.

e) Mayor satisfaccion de los clientes.

Para la Sociedad
El incremento en la utilizacion del kiosco electrénico promueve una mayor inclusion

digital, facilita el acceso a servicios bancarios mas eficientes y fortalece la adopcion de canales de

autoservicio. Esta iniciativa favorece el desarrollo deuna cultura orientada hacia la innovacion y

el aprovechamiento de las tecnologias digitales, contribuyendo al progreso y la transformacion de

los servicios ofrecidos a la poblacion.

Validacion o evaluacion
Permite verificar si se alcanzaron los objetivos planteados. La evaluacion de la propuesta

se realizarda mediante los siguientes indicadores:
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Tabla 27

Validacion de indicadores de medicion de la propuesta de plan de mercadeo para el uso del kiosco

electronico

Indicador Meta
Incremento de transacciones en kiosco 10%
Nivel de satisfaccion de usuarios 85%
Conocimiento del kiosco 60%
Participacion en actividades promocionales 70%
Recomendacion de uso 85%

Fuente: Presente investigacion de mercadeo

Ademas, se aplicaran encuestas antes y después de la implementacion para medir los

cambios en la percepcion y utilizacion del kiosco electronico.

Presupuesto

A continuacion, se detalla un aproximado de los gastos por parte del Banco de Costa Rica
con la propuesta del presente trabajo para poder colocar en marcha el mismo y que se pueda
realizar de la mejor manera.

Tabla 28

Presupuesto estimado para la realizacion del proyecto

Concepto Monto estimado ()
Disefio grafico 300.000
Impresion de material publicitario 250.000
Publicidad digital 500.000
Capacitacion del personal 200.000
Material audiovisual 150.000
Contingencias (5%) 100.000
Total, estimado ¢1.500.000

Fuente: Presente investigacion de mercadeo
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En la presente tabla se muestra el presupuesto estimado para la implementacion de la
propuesta de mercadeo, con una inversion total de 1.500.000. Se observa que la publicidad digital
representa el mayor porcentaje del presupuesto con €500.000 (33,3%), debido a su importancia
para llegar al segmento de usuarios jovenes entre las edades de 18 a 30 afios, seguida por el disefio
grafico con ¢300.000 (20%) y la impresion de material publicitario con €250.000 (16,7%). Se
destinan recursos para la capacitacion del personal, material audiovisual y contingencias,
garantizando la adecuada ejecucion de las actividades propuestas. El presupuesto se considera
viable, ya que la inversion se enfoca principalmente en acciones de promocion y comunicacion,
aprovechando la infraestructura tecnoldgica existente del Banco de Costa Rica.

Sintesis

El kiosco electronico representa una herramienta tecnologica dealto potencial para mejorar
la experiencia de servicio en las sucursales del Banco de Costa Rica.

El principal impedimento identificado es el desconocimiento y la baja promocién de sus
beneficios por parte del banco.

La implementacion de un plan de mercadeo permitird aumentar la utilizacion de los
servicios digitales y optimizar la atencion al cliente.

La propuesta es técnica, operativa y econOmicamente viable para las sucursales de

Desamparados, San José, Costa Rica analizadas.
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Apéndice

En esta seccion se presentan los distintos anexos que respaldan y complementan el
desarrollo del trabajo de investigacion. Entre ellos se incluye la encuesta aplicada a los usuarios
del kiosco digital del Banco de Costa Rica, la cual permite recopilar informacion relevante sobre
sus experiencias, nivel deuso, percepcion del servicio y posibles dreas de mejora. Asimismo, se
incorporan otros documentos e insumos que fortalecen el analisis realizado, tales como tablas de
datos, graficos estadisticos, instrumentos de recoleccion de informacion y cualquier material
adicional utilizado durante el proceso investigativo. Estos adjuntos cumplen la funcion de brindar
mayor claridad, evidencia y sustento a los resultados obtenidos, facilitando una comprension mas

completa del estudio realizado.

Formulario de Encuesta

En la siguiente encuesta se realizard una evaluacion del nivel de uso del kiosco digital por
parte de los clientes, con el objetivo de obtener informacion sobre la frecuencia con la que esta
herramienta tecnologica es utilizada dentro de las sucursales del banco. A través de este
instrumento se recopilaran datos que permitan conocer la experiencia de los usuarios al interactuar
con el kiosco digital, asi como su percepcion sobre la facilidad de uso, rapidez en la realizacion de
tramites y utilidad del sistema.

Asimismo, la encuesta permitird identificar si los elementos y estrategias del plan de
mercadeo dirigidos a promover el uso del kiosco digital estan generando resultados positivos entre
los clientes. Para ello se analizara el nivel de conocimiento que tienen los usuarios sobre el kiosco,
las acciones de promocion implementadas y la influencia que estas estrategias pueden tener en la
decision de utilizar este canal de autoservicio.

Ademas, la informacion obtenida contribuird a determinar la viabilidad del uso del kiosco
digital dentro de las sucursales, considerando aspectos como la aceptacion por parte de los
usuarios, la percepcion de sus beneficios y el nivel de satisfaccion con el servicio. El analisis de
estos elementos permitird identificar si esta herramienta tecnoldgica representa una alternativa

eficiente para facilitar la realizacion de tramites y mejorar la experiencia de atencion en el banco.
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Apéndice A. Encuesta Clientes del Banco Costa Rica

Formato. Google Forms

‘ Encuesta sobre el uso y satisfaccion del Kiosco digital del

banco de Costa Rica

Ester cysecti orearios thene comn proposito recopilar nformmecion sobre el usn, slementos, estrabegias y wiabilidad del usn del lbosoo digital. La infommecicn obbenida permitic
valorar [a efiada de bs tenssciones. Las respuestas secin tratadas de manera confidencial y s utilizan n excusiamente oon fines académicos. Mo exisben nespuestas
Comectas 0 incomectss; o importante e que responds con total sinceridad, de aouerdo oon tu eperienca personal.

Cuando erwle aste tormadano, ro recoplland saeomdticaranie sus detalles, como el rombne y la dinecddn de cormen dectrénion, 3 menos Que | propondons ustied miem.

1. Edad 1}

Erara 18 a 20 afios
Ertra 21 & 25 afias
Eritra 26 a 30 afios
2. GEnera [T
Famaning
Masculing

Pratiest: ni: rasponsar

3. jActualments es diente del Banco de Costa Rica? 1)

1]

Mo
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Encuesta sobre el uso y satisfaccion del Kiosco digital del banco de Costa Rica

Preguntas de margue con X m

Fllarcpas oo wna X ke opchon quie o Mesante s respudasta. La imformaciin serd otillizada Cndcarnente oon Snas acacdmions.

4. jHa utilizado ol Eosco digital del banco? [ &
@ =

Ho

5. j0on qué frecuenda utiliza &l kiosco digital? [T
Skmpra
A e
Rara wez

Hisnca

6. jCwantas vecss aproximadaments utiliza el kicsco digital &l mes?
m

EEER -
40 Mk Wles

i b wtilizo
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7. ;jCuanto tiempo tarda en realizar un tramite 2n &l kiosco digial? [0
() Mancs da 5 minutos
() Erara 5y 10 minutos
() mas de 10 misutos

) Molosa

8. ;g tan satisfecho se encuentra con &l uso del kicsco digital? [

o B i o T o O

8. jConooa |z existencia del kiosoo digital antes de utilizzdo? [
Cis

-

10. ;Considera clara |z informacion que el banco brinda sobre como usar &l kicsco digisl? [
() Musy etara
() Oara
() Poco dara

() Mada etara

11. ;Ha visto informacion o publicidad dentre de ka suoursal sobre el kiosco digital? [T
O =

-
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12. ;jCrze que la promocidn del banco sobee o kiosco digital es efectiva? [T
() My clactva
() Etectiva
() Poco aheciiva

Hada ehactiva

12. ;0ué tan fadl considera &l wso del kiosco digital? [

5 £ 1 £ £

14, ;El kicsco digital 5= encuentra disponible cuando lo necesita? [T
() sempra
() Casi gampre
() migunas voces

() Munca

15. ;Come califica el funcicnamiento ded kiosco digital? [0

B e

Mala Muy busane

16. ;Considera que el kiosco digital ayuda a reducir las filas en la suoursal? [
=
) ho

() Mo tenge canocimisnta
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17. ;Aceptan utilizar 2l Kiosco digital con mayor frecuenda en 2l futuro? )
O si
O No
) vz

18. ;Considera que & kiosco digital tienz fa capacidad da mejorar 2 senvicio al dizntz 2n &l banco? 1)
O s
O no

() No tengo conacimisnto
‘m

P Microsoft 365

tatw cortencio & cwe ol propetans ol formuens. Los dktos ue snvies w srearan o propwieno del formudern. Micowit 0o e epomabie de e pracsce de prvecded o sguriced de w destes
ndude wn gue adopte wl w ety o Norca dhe 1o

Necrowit Forma | Encussten, comtnenin y sonseos con o 3 erubcwd Crear miprow forrmudare
Hl propenena de mis formu no no te e de otyw cormes Jtuaren lon detoo de tuy No penone o | Yrrmnon de

o
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Encuesta sobre el uso y satisfaccion ded Kiosco digital del banco de Costa Rics

Preguntas mixtas 0o
Mo |2 opcidi gud Mor Mpresatn S Fapuesta. La inhormacon sord utilzada Grecamenta can Hnes académicos
19. ;0ué tramite realiza con mayor frecuencia en &l kicsco digial? [
Corcslta de saldo
Impreshin de estad s da cuerita
Payoe
Transharanciz

Ortras

20. ;Came conedio &l kesco digial? [
Personal del banco
Publidcad darina de la sscwsal
Recomendacidn da obra pereona
Rixdics soaiakes o intamat

Ortras

21. ;0ué bensficio considera més importante del kosco digital? [
Rapidir an los framitas
kanios filas
Facilidad dia o
Diponiblidad dal servcia

Ortras



22. ;Qué dificultzd ha tenido al utilizar &l Kiosco digital? (1)

o Ninguna

() Faa ce infamvacin para o
() Probiemas sécnicas

() Fana ce disponibiidad

O Ots

23. ;Qué elemento cres que ayudana 2 promover mas 2| uso del kiosco digital? [0

() Mas mtomacin en ta sucursal
() Asssenda del personal

() Publiscad del banco

() seMabzacion mis viabie

() Otrxs

m‘

B Microsof 365
Lt 2 crwe el prop £ Lo dwtns que srvees we sraanen o propetere del formudere Mioowtt mo s regonsdte de les pracaces de prveexded o wgensed de we dmedeg
exciuader e e sdogie wl v e Norca den 1o
fooma | ¥ sondwas con tecnologe de misbgercms srtibosd Crver o pepo Sormuere
H propeseno de mie formuens no te wna & de sobrw come oo fon datoe the tuy personsl o | tcrmnoa de

o
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Preguntas abiertas 1)

Rasponda las pregumias con ol clarkdad y tranguilidad. La informacian serd uiilizads dnicamants con Tieds acadsdenicos.

24. ;0uE mejoras considera necesarias parz que el kicsco digital funcione mejor para los clientes? [T

Escriba su respuesta

25, ;0ué opimitn o recomendacion brindana 2l banco para incentivar el uso del kiosco digital entre bos clientes jovenes? [1)

Escriba su respuesta
AE.“‘ m

B® Microsel 365

tate contenida lo cres ml propetan
inciuidin ke que sdopie sl propets

wl fcrrralanio. Lin datos que snvies w srasnn o propeienn del fomsolern. Mioosft no m eponsbie de s pricican de privecidsd o segernided de w disnie,
de wbe forraleno. Morcs den o e

Wicrouoft Forms | Encsestn, comficranon y sondeo con ecnologis de niskgercis sitifcel Crear

Ll propetana de smie formu lano no he propoiconado una declenscion de prmasadad wbne comc ol oenen bn detor de e respusd. ko proposoones infomascon penonal o confdenc el | lermn
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Apéndice B. Entrevista al Gerente de la Sucursal

Formato. Entrevista Word

Entrevista sobre el uso y satisfaccion del Kiosco digital del banco de Costa Rica

Esta entrevista tiene como proposito recopilar informacion sobre el uso, elementos,
estrategias y viabilidad del uso del kiosco digital. La informacién obtenida permitird valorar la
eficacia de las transacciones. Las respuestas seran tratadas de manera confidencial y se utilizaran
exclusivamente con fines académicos. No existen respuestas correctas o incorrectas; lo importante

es que responda con total sinceridad, de acuerdo con tu experiencia personal.

1. (Coémo evalta el comportamiento deluso delkiosco digital por parte delos clientes jovenes
en términos de volumen de transacciones y participacion dentro de la sucursal?

Es visto de buena manera porque evita realizar filas y da agilidad.

2. (De qué manera el tiempo de atencion en el kiosco digital influye en la eficiencia del
servicio general que brinda la sucursal?
Influye de buena manera ya que reduce el tiempo de espera en atencion, para tramites

rapidos.

3. (Quénivel desatisfaccion percibe en los clientes jovenes al interactuar con el kiosco digital
y como se evidencia en la operacion diaria?

Altamente satisfechos, ya que promueve el uso de los canales digitales.

4. ;Como se implementan en la sucursal las estrategias del plan de mercadeo orientadas a
promover el uso del kiosco digital?

Todos capacitados y dirigiendo a los clientes a utilizarlo.

5. (Qué tan efectivas considera las acciones actuales de comunicacion para generar
conocimiento y comprension del kiosco digital en el publico joven?

Pueden mejorar, pero cumplen con la nota solicitada.
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6. (Como valora la accesibilidad y funcionamiento del kiosco digital en relacion con la
demanda de los usuarios?

Excelente, y con buena aceptacion.

7. (Qué oportunidades de mejora identifica para fortalecer la aceptacion y el rendimiento del
kiosco digital dentro de la sucursal?

Obligatoriedad para los clientes, para incrementar su uso.

Agradecemos profundamente su participacion. Su valioso aporte contribuira a fortalecer y
mejorar el acompanamiento con el uso del kiosco digital en nuestras sucursales. Cadauna de sus
respuestas sera tratada con absoluta confidencialidad y utilizada tinicamente con fines académicos.

Este cuestionario forma parte de un proceso investigativo cuyo propdsito es generar conocimiento
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Apéndice C. Entrevista al Tesorero de la Sucursal

Formato. Entrevista Word

Entrevista sobre el uso y satisfaccion del Kiosco digital del banco de Costa Rica

Esta entrevista tiene como proposito recopilar informacion sobre el uso, elementos,

estrategias y viabilidad del uso del kiosco digital. La informacién obtenida permitird valorar la

eficacia de las transacciones. Las respuestas seran tratadas de manera confidencial y se utilizaran

exclusivamente con fines académicos. No existen respuestas correctas o incorrectas; lo importante

es que responda con total sinceridad, de acuerdo con tu experiencia personal.

1.

(Como evalta el comportamiento deluso delkiosco digital por parte delos clientes jovenes
en términos de volumen de transacciones y participacion dentro de la sucursal?

Muy bien disminuye filas y lo usan bastante.

(De qué manera el tiempo de atencion en el kiosco digital influye en la eficiencia del
servicio general que brinda la sucursal?
Disminuye filas, facilitando asi tiempo para que los funcionarios brinden un mejor servicio

en otras dareas.

(Qué nivel desatisfaccion percibe en los clientes jovenes al interactuar con el kiosco digital
y como se evidencia en la operacion diaria?

Muy bueno.

(Como se implementan en la sucursal las estrategias del plan de mercadeo orientadas a
promover el uso del kiosco digital?

Disminuir filas, para que el cliente se vaya adaptando a realizar sus tramites en menor
tiempo el asesor de servicio los orienta, una vez que conocen como utilizarlo ya lo hacen
independiente, agilizando tiempos de espera y ellos satisfechos con tramites agiles y faciles

de realizar.
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5. (Qué tan efectivas considera las acciones actuales de comunicacidn para generar
conocimiento y comprension del kiosco digital en el ptblico joven?
Se instruye a los funcionarios para que acomparien los clientes y tengan un conocimiento

y acercamiento mds ameno a la comprension y uso del kiosco

6. (Como valora la accesibilidad y funcionamiento del kiosco digital en relacién con la

demanda de los usuarios?

Alta.

7. (Qué oportunidades de mejora identifica para fortalecer la aceptacion y el rendimiento del
kiosco digital dentro de la sucursal?

Incluir mas tramites que mejoren el servicio.

Agradecemos profundamente su participacion. Su valioso aporte contribuira a fortalecer y
mejorar el acompanamiento con el uso del kiosco digital en nuestras sucursales. Cadauna de sus
respuestas serd tratada con absoluta confidencialidad y utilizada unicamente con fines académicos.

Este cuestionario forma parte de un proceso investigativo cuyo proposito es generar conocimiento
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Apéndice D. Entrevista al Asesor de la Sucursal

Formato. Entrevista Word

Entrevista sobre el uso y satisfaccion del Kiosco digital del banco de Costa Rica

Esta Entrevista tiene como propdsito recopilar informacion sobre el uso, elementos,

estrategias y viabilidad del uso del kiosco digital. La informacién obtenida permitird valorar la

eficacia de las transacciones. Las respuestas seran tratadas de manera confidencial y se utilizaran

exclusivamente con fines académicos. No existen respuestas correctas o incorrectas; lo importante

es que responda con total sinceridad, de acuerdo con tu experiencia personal.

1.

(Como evalta el comportamiento deluso delkiosco digital por parte delos clientes jovenes
en términos de volumen de transacciones y participacion dentro de la sucursal?

Los jovenes disfrutan de este proceso ya que ven el ir al banco como algo accesible y no
como aburrido y de filas que requieren mucho tiempo. Y el kiosco digital es una
herramienta que facilita y el comportamiento de los jovenes es positivo hacia nuevas

estrategias bancarias

(De qué manera el tiempo de atencion en el kiosco digital influye en la eficiencia del
servicio general que brinda la sucursal?
Influye de gran manera, la accesibilidad y la facilidad que brinda el kiosco digital hace

que la atencion al cliente sea mas acertada gracias a la autogestion

(Qué nivel de satisfaccion percibe en los clientes jovenes al interactuar con el kiosco digital
y como se evidencia en la operacion diaria?
El nivel de satisfaccion se refleja cuando los clientes usan de manera individual el Kiosco

Digital sin solicitar ayuda y una asistencia por parte del Banco de Costa Rica

(Como se implementan en la sucursal las estrategias del plan de mercadeo orientadas a

promover el uso del kiosco digital?
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Una piensa importante es el Asesor de Servicios quien se encarga de migrar de forma
educativa a estos medios, y es la estrategia que utiliza el banco mas publicidad dentro de

la sucursal

5. (Qué tan efectivas considera las acciones actuales de comunicacidn para generar
conocimiento y comprension del kiosco digital en el ptblico joven?
La comunicacion considero que no es muy asertiva ya que el banco no utiliza publicidad
externa o las redes sociales para promover el uso de este dispositivo, el conocimiento lo
adquieren cuando van a la sucursal y muchos jovenes no van al banco gracias a otras

herramientas tecnologicas como lo es BCR movil

6. (Como valora la accesibilidad y funcionamiento del kiosco digital en relacion con la
demanda de los usuarios?
Considero que es un dispositivo con un funcionamiento bastante estable y de gran
accesibilidad, el kiosco digital brinda toda la informacion de como hacer los

procedimientos en la pantalla

7. (Qué oportunidades de mejora identifica para fortalecer la aceptacion y el rendimiento del
kiosco digital dentro de la sucursal?

Que se puedan realizar la compra y venta de dolares en todas sus denominaciones

Agradecemos profundamente su participacion. Su valioso aporte contribuira a fortalecer y
mejorar el acompanamiento con el uso del kiosco digital en nuestras sucursales. Cadauna de sus
respuestas sera tratada con absoluta confidencialidad y utilizada inicamente con fines académicos.

Este cuestionario forma parte de un proceso investigativo cuyo propdsito es generar conocimiento
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Se muestra una vista del posible formato, pero estaria a consideracién de los compaferos

de mercadeo si aprueban el disefio.

KIOSCO
ELECTRONICO

BANCA RAPIDA, SEGURA Y EFICIENTE

©

AHORRA TIEMPO
Realiza tus transacciones
de forma rapida y

sin filas.

SEGURO Y CONFIABLE

Operaciones protegidas con
estandares de seguridad
bancaria.

FACIL DE USAR

Interfaz intuitiva que
te guia paso a paso.

Tu informacion esté protegida.
Utiliza el kiosco con confianza.

©
©
&

TUS TRANSACCIONES
AL ALCANCE DE UN TOQUE

Fﬁ Retiros y consultas
O

s . Realiza retiros de efectivo
y consultas de saldo.

= Transferencias

S Envia dinero entre cuentas
de manera inmediata.

L Pagos
Paga servicios, tarjetas y créditos

de forma facil y segura.

[ Otros servicios
Impresion de comprobantes,

recargas y mas.

Disponible en
para tu comodidad.

Fécil, rapido y siempre a tu servicio.

@ www.bancobcr.com ‘ (/j) @ @)

BCR

SOMOS EL BANCO DE COSTA RICA

KIOSCO

LA BANCA EN TUS MANOS

Innovacion que te conecta
con lo que mas importa
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Apéndice F. Afiche Referente a Uso del Kiosco Digital
Se muestra una vista del posible formato, pero estaria a consideracion de los compafieros

de mercadeo si aprueban el disefio.

KIOSCO
ELECTRONICO

La banca mas simple, rapida y segura

BCR

SOMOS EL BANCO DE COSTA RICA

Py
®

BCR

REALIZA TUS
TRANSACCIONES | S BIENVENIDO
SIN FILAS o Seleccione la operacion

(& Retirosy Consultas

RAPIDO

Ahorra tiempo realizando Ky
tus operaciones al instante.

@ Otros Servicios

SEGURO

Tus transacciones estan
protegidas con altos
estandares de seguridad.

FACIL DE USAR

Interfaz intuitiva que te
guia paso a paso.

MAS SERVICIOS
Retiros, transferencias,
pagos y consultas

en un solo lugar.

DO0O®06

Tu informacién esta protegida.

Utiliza el kiosco con confianza.

DISPONIBLE EN Igmly DISPONIBLE OPERACIONES ° . ° ATENCION QUE
NUESTRAS SUCURSALES TODOS LOS DIAS SIN PAPEL '.‘ TE ACOMPANA
Cerca de ti, cuando En el horario de cada Contribuimos con el Nuestro personal esta
lo necesites. sucursal. cuidado del ambiente. para ayudarte.

MAS AUTONOMIA, Utiliza el kiosco electrénico

=S
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Apéndice G. Banner Referente a Uso del Kiosco Digital

Se muestra una vista del posible formato, pero estaria a consideracion de los compafieros

de mercadeo si aprueban el disefio.

BCR KIOSCO DIGITAL

ACCESO
RAPIDO

CONSULTAS

PAGOS Y
TRAMITES

SIN FILAS

BANCO DF COSTA RICA

Ahorre tiempo.
Gestion agil y segura.

Siempre a su lado.
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Apéndice H. Imdgenes del Kiosco Digital

Imégenes del kiosco digital de las sucursales del Banco de Costa Rica

KIOSCO DIGITAL
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