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Resumen ejecutivo

El trabajo de investigacion aqui desarrollado bajo el tema “Analisis de los beneficios del
uso de las herramientas digitales para la comunicacion de los servicios que brinda el IFAM a las
municipalidades del Gran Area Metropolitana durante el tercer trimestre del afio 2021, tiene como
proposito investigar los factores determinantes para la digitalizacion de la informacion utilizada
para la colocacion de los servicios ofertados por el Instituto.

En el capitulo dos, se explican diversos conceptos importantes para la elaboracion de un
plan de mercadeo, asi como herramientas de marketing digital mas utilizadas y efectivas para la
formulacién de una estrategia de mercadeo enfocada en la digitalizacion y comunicacion del

servicio ofertado por la Institucion.

Es llevado a cabo por medio de un enfoque cuantitativo, utilizando 4 cuestionarios
redactados segun el puesto ejercido por el funcionario institucional, se entrevista a seis personas y
a la vez, uno unificado para los colaborados municipales del Gran Area Metropolitana, aplicado a
29 municipios con personal de diferentes areas, seleccionados segun el criterio de cada
municipalidad. Lo anterior, es utilizado para conocer las variables relevantes para la colocacion de
los servicios y profundizar en las preferencias del personal municipal, utilizando como base las

herramientas digitales implementadas en la Institucion.

Continuando, se realiza un andlisis de los resultados obtenidos por medio de las encuestas
efectuadas. Las cuales fueron guiadas tomando como base las variables del estudio tales como:
herramientas digitales, marketing digital, municipalidades y comunicacién digital. Lo cual, brinda
como resultado las conclusiones y recomendaciones posibles a brindar al IFAM para analisis de

datos y mejora de procesos.

Y finalmente, se realiza la propuesta de la creacion de un plan de mercadeo y
comunicacion digital, que permita potencializar la tecnologia del mercado y los servicios del
IFAM. Alcanzando un mayor posicionamiento de estos y una mejor y méas adecuada comunicacion

entre la Institucién y su cliente primario y secundario.
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CAPITULO I:
INTRODUCCION

En este capitulo se presentan los objetivos de la investigacion, los cuales son los que guian
el quehacer a lo largo del trabajo; a la vez, se detallan los antecedes utilizados para el desarrollo

Optimo del mismo.

Adicionalmente, se expone la historia y la relevancia que tiene el Instituto de Fomento y
Asesoria Municipal (en lo sucesivo IFAM), en el desarrollo de los municipios y del pais en general,
como apoyo primordial en la ejecucion de diversos proyectos. Se mencionan también los diferentes
ejes en los que se centra el IFAM vy se detallan las distintas areas que lo conforman tanto a nivel

Politico, Asesor, Directivo y Operativo.
Justificacion

El desarrollo de la investigacion planteada se centra en el andlisis del uso de herramientas
digitales que utiliza el IFAM para la comunicacion de los servicios ofrecidos a los municipios del

Gran Area Metropolitana (en lo sucesivo GAM).

Es importante destacar que el IFAM fue creado hace 50 afios para colaborar con el
fortalecimiento del Régimen Municipal y de cardcter econémico hacendario. Surgié debido a la
falta de recursos econémicos disponibles para las municipalidades y, por esta razon, se realiz6 una

reforma de tipo econdmico por medio de la Ley No. 4340 del 30 de mayo de 1969.

En ese momento los ingresos del Impuesto Territorial se trasladaban a las distintas
Municipalidades de Costa Rica; sin embargo, esto no basté y se cre6 IFAM para apoyar los
esfuerzos realizados con la Ley y reforzar desde un punto de vista técnico, la transferencia de
tecnologia, conocimientos, capacidades en diversos campos y planificando y orientando el proceso

de fortalecimiento municipal.

Todo esto se lleva en la actualidad mediante tres lineas de servicio con las que cuenta el

IFAM y que se detallan a continuacién:
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- Financiamiento: disponer a los municipios de recursos financieros necesarios para el desarrollo
de proyectos de alto impacto para la comunidad.

- Asistencias técnicas: ofrecimiento de soluciones integrales a los gobiernos locales y
fortalecimiento de capacidades técnicas.

- Capacitacion y formacion: su objetivo es el disefio y ejecucion de programas integrales de
formacion enfocados al desarrollo de habilidades profesionales que tengan como resultado
final el fortalecimiento de las capacidades municipales. (Instituto de Fomento y Asesoria
Municipal [IFAM], 2020)

Respecto de la relevancia tedrica que tiene esta investigacion se tiene que segun el Cadigo
Municipal Ley No. 7794, titulo 1, articulo 2: “la municipalidad es una persona juridica estatal, con
patrimonio propio y personalidad, y capacidad juridica plenas para ejecutar todo tipo de actos y
contratos necesarios para cumplir sus fines.” (Cédigo Municipal, 2020, octubre). Por tanto, las
municipalidades necesitan de una institucion que les brinde herramientas practicas y econémicas
para llevar a cabo diferentes actividades de desarrollo y crecimiento para sus comunidades, asi

como el éxito de estas.

Y para ejemplificar la relevancia préactica de la investigacion, se detalla que es necesario
crear estrategias de mercadeo para contar con un orden de los procesos requeridos para la
comunicacion de los servicios, utilizando las distintas herramientas digitales que se tienen
actualmente al alcance de los costarricenses. Sin embargo, para este proyecto se toman como base
los gobiernos locales que conforman el GAM y se tiene comunicacion directa con los funcionarios
encargados de la captacion de municipios y de los medios de comunicacion, para el maximo

aprovechamiento de las herramientas digitales con las que avanza y se desarrolla Costa Rica.

Posterior a la llegada del COVID-19, la poblacion costarricense debid dar un giro en
diversas areas; para efectos de esta investigacion, se tomara la transformacion tecnoldgica a la que
deben enfrentarse las personas en sus trabajos y hogares, principalmente en cuanto al conocido
teletrabajo. En el IFAM no se contaba con el equipo necesario para enviar a todos los funcionarios
a sus hogares a realizar las funciones desempefiadas en la Institucion; no obstante, el equipo de

Tecnologia de la Informacion (en adelante TI), debio tomarse la tarea de actualizar todas las
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computadoras portatiles y acondicionarlas para enviar a la mayoria de los funcionarios a su casa y

acatar a la mayor brevedad posible las instrucciones giradas por la presidencia de Costa Rica.

En la actualidad, el 98% de los funcionarios se encuentra realizando teletrabajo desde
marzo 2020 y con el equipo Optimo para el desempefio de las labores. A la fecha se contindan
realizando mejoras tanto a nivel interno como externo. Fundamentalmente, el IFAM ha tomado un
papel importante en la transformacion digital de las Municipalidades del pais, hasta el punto de
trasladarse a distintos municipios para colaborar con la instalacién de programas y demas

herramientas funcionales para los gobiernos locales.

El Instituto ha realizado diversos Webinar de Tendencias Tecnologicas durante febrero
2021 dirigidos a todas las personas relacionadas con el Régimen Municipal, con diversidad de
temas, por medio de los cuales pretende extender la vision del personal e irlos guiando hacia una
era digital, entre ellos:

- Transformacion Digital.

- Proyectos de Transformacion Digital de IFAM.
- Anadlisis de datos.

- Cloud Computing.

- Redes5G.

- Medicion Inteligente.

La Institucion cuenta con un Unico edificio ubicado en San José, Moravia, Los Colegios,
lo conforman 113 funcionarios distribuidos en distintas areas. Se conforma por Junta Directiva y
Presidencia Ejecutiva a un nivel politico; la Direccion Ejecutiva se tiene a un nivel directivo junto
con 3 departamentos y la Unidad de Tecnologias de Informacion a un nivel operativo; los tres

departamentos son constituidos por sus respectivas unidades a nivel operativo.

Se procede a mostrar el organigrama de la Institucion:
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llustracion 1.0rganigrama IFAM

Junta Directiva
Contraloria Auditoria
de servicios Interna
Presidencia
jecutiva
Asesoria Planificacién
Juridica Institucional
Direccidn
jecutiva

Departaments
Administrative

Fuente: Pagina web, IFAM (2020).

El Instituto de Fomento y Asesoria Municipal, se crea bajo el concepto de una institucién
para el impulso del desarrollo local. Su creacion fue aprobada en la Asamblea Legislativa el 30 de
abril de 1970 y entrd a regir en mayo del mismo afio. Entre otros antecedes a su creacidn se tienen

los acontecimientos de los afios 70, bajo el contexto historico, juridico, econémico y social.

Objetivos de la investigacion

Objetivo General
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e Analizar los beneficios del uso de las herramientas digitales para la comunicacion de los
servicios que brinda el IFAM para las municipalidades del Gran Area Metropolitana

durante el tercer trimestre del afo 2021.
Objetivos Especificos.

e Identificar las herramientas digitales que utiliza el IFAM, para la comunicacion con los
gobiernos locales del GAM durante el tercer trimestre del afio 2021.

e Determinar las herramientas digitales que existen en el marketing de servicios durante el
tercer trimestre del 2021.

e Describir las necesidades de actualizacion digital que tienen las municipalidades del GAM
en el tercer trimestre del afio 2021.

e Desarrollar una estrategia de mercadeo y comunicacion digital de los servicios que brinda

IFAM para las Municipalidades del GAM por medio de herramientas digitales durante el

primer trimestre del afio 2022.

Problema de la investigacion

Segun Herndndez y Mendoza (2018), “plantear el problema significa afinar, precisar y
estructurar la idea de investigacion, lo cual involucra mayor formalizacién y delimitacion en el

caso del enfoque cuantitativo” (p.40).

Con la investigacion, se buscar conocer y brindar informacion precisa sobre los beneficios
alcanzados en IFAM por medio de la implementacion de herramientas digitales, las cuales
permitan a los funcionarios de esta, una adecuada comunicacion de los servicios ofrecidos a los
Municipios del GAM; por lo anterior, se plantea a continuacién la pregunta a desarrollar en el

presente escrito:

¢De qué manera el uso de las herramientas digitales ha beneficiado en la comunicacion de

los servicios con los gobiernos locales del Gran Area Metropolitana en el tercer trimestre del 20217

Antecedentes
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Seguidamente, se mostraran investigaciones anteriores a la presente, estas seran de gran
utilidad para las bases y el desarrollo del proyecto. Se tomaran tres tesis internacionales y tres tesis
nacionales, las cuales fueron realizadas en los Gltimos cuatro afios por diversos autores. Estas
contienen una tematica bastante significativa en relacion con el mercadeo y son utilizadas con la

finalidad de dar respaldo y garantia al trabajo realizado.
Tesis Internacionales

La primera investigacion consultada la realiza Rocha (2019), para la Universidad
Nacional de Ingenieria, para optar por el grado académico de Ingenieria en Sistemas, con el tema
Plan Estratégico de Marketing periodo 2019-2021 para el Centro Turistico Santa Clara, Nicaragua.

Costa de los siguientes objetivos: Objetivo General: Elaborar el plan estratégico de
marketing periodo 2017-2019, para el Centro Turistico Santa Clara. Y los siguientes objetivos
especificos: realizar un diagnoéstico de la situacion actual comercialmente del Centro Turistico
Santa Clara, determinar las estrategias de marketing mediante la herramienta FODA que permitan
fortalecer la proyeccion, aceptacion del Centro Turistico Santa Clara, elaborar un plan de accion
para la implementacion de las estrategias de marketing y efectuar un andlisis financiero para
determinar la rentabilidad del Centro Turistico Santa Clara.

Se aplica la metodologia mixta. Contiene la siguiente conclusién: se determind que el
Centro Turistico Santa Clara, posee muchas fortalezas, que ayudaran a mitigar las debilidades
aprovechando las oportunidades, para el cual se podran contrarrestar las amenazas con la
implementacién de cada una de las estrategias seleccionadas y evaluadas en el presente Plan
Estratégico de Marketing orientado al fortalecimiento de sus productos turisticos. Y la siguiente
recomendacion: se debe dar seguimiento a las estrategias de planes de mejoramiento continuo y
modernizacion de equipos y tecnologia para crecer y mantenerse en el mercado de servicios

turisticos; asi como, implementar el plan estratégico.

La segunda investigacion consultada la realiza Alfaro (2020), para la Universidad
Nacional Auténoma de Nicaragua, Managua, para optar por el grado académico de Maestria en
Gerencia de Mercadeo, con el tema Plan de marketing digital para la empresa SOS Marketing,

durante el segundo semestre del afio 2019 en el Municipio de Managua.
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Consta de los siguientes objetivos: Objetivo General: disefiar un plan de marketing digital
que logrard un aumento en las ventas y el posicionamiento de la empresa SOS Marketing, en el
Municipio de Managua durante el segundo semestre del afio 2019. Y los siguientes objetivos
especificos: identificar los objetivos estratégicos de marketing que tiene la empresa, formular
estrategias de mercadeo y determinar los costos de inversion del plan de marketing de la agencia
de publicidad SOS Marketing en el Municipio de Managua durante el segundo semestre del afio
20109.

Se aplica la metodologia cualitativa. Contiene la siguiente conclusion: las estrategias de
marketing actual de la empresa SOS Marketing estan apegadas al marketing tradicional, por ser
una empresa que tuvo sus inicios a partir del afio 2003, cabe destacar que el plan de marketing fue
actualizado por ultima vez en el afio 2005, esto quiere decir que muchos de los lineamientos
presentados en ese momento no son Utiles en una era cada vez mas digital. Y la siguiente
recomendacion: a la empresa en estudio se le recomienda adaptarse al cambio, nuevas tendencias

y buscar asesoramiento.

La tercera investigacién consultada la realiza Talavera (2019), para la Universidad
Nacional Auténoma de Nicaragua, Managua, para optar por el grado académico de Maestria en
Gerencia de Tecnologias, Emprendimiento e Innovacion, con el tema Plan de marketing digital
para el Ministerio de Economia Familiar Comunitaria, Cooperativa y Asociativa (en adelante
MEFCCA), sede Managua.

Consta de los siguientes objetivos: Objetivo general: desarrollar un plan de marketing
digital que contribuya en el incremento de la actividad comercial de los protagonistas que el
MEFCCA brinda acompafiamiento en la sede Managua. Y los siguientes objetivos especificos:
analizar la efectividad de las estrategias de marketing digital que implementa a través de sus
plataformas digitales, determinar el estado actual del entorno tecnoldgico en el contexto glocal y
nacional, caracterizar las tendencias de marketing digital aplicadas al fortalecimiento de la

actividad, elaborar el plan de marketing para el MEFCCA.

Se aplica la metodologia mixta. Contiene la siguiente conclusion: luego del proceso de
analisis de la situacion del marketing digital en el Ministerio, se puede concluir que si se realizan

procesos comunicacionales de las actividades organizadas para los protagonistas, sin embargo, el
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impacto de estas publicaciones efectuadas mediante sus plataformas digitales, no tienen gran
impacto en la poblacién. Y la siguiente recomendacion: realizar periodicamente un analisis
documental, tanto del entorno tecnolégico nacional, como de las tendencias tecnoldgicas que
pueden ser incorporadas en su quehacer comunicacional para lograr la efectividad en los procesos.

Tesis Nacionales

La primera investigacion consultada la realiza Ugalde (2019), para la Universidad
Técnica Nacional, para optar por el grado académico de Ingenieria de Software, con el tema
Estudio Técnico de las caracteristicas y la oferta de servicios tecnoldgicos digitales basadas en
tecnologia de Machine Learning en la Gran Area Metropolitana de Costa Rica en el periodo mayo
2017 a junio 2018.

Consta de los siguientes objetivos: establecer la oferta de servicios tecnologicos digitales
basados en machine learning existentes en la Gran Area Metropolitana de Costa Rica, para lograr
la sectorizacion de las empresas proveedoras de servicios mediante un planteamiento de
caracteristicas técnicas, funcionales y organizativas, analizar las caracteristicas técnicas,
funcionales y organizativas del machine learning que se encuentran en la oferta de servicios

tecnoldgicos digitales para la evaluacion del desarrollo tecnoldgico.

Se aplica la metodologia mixta. Contiene la siguiente conclusion: el estado del machine
learning se encuentra en una fase inicial y de crecimiento, sin llegar a su completo desarrollo,
segun las caracteristicas encontradas en el nivel técnico, funcional y organizacional. Y la siguiente
recomendacion: una mejor sectorizacion de esta poblacién por medio de la fundacién de un ente
respaldado ya sea por universidades del estado o del gobierno de Costa Rica que promuevan el
interés en este tipo de tecnologia. Con esto, se pueden lograr convenios, patrocinios y un canal de
empleabilidad, crear un estandar de las caracteristicas que engloba el machine learning que permita

una mejor comprension de los métodos y estilos

La segunda investigacion consultada la realizan Abarca, Duarte, Granados y Hernandez
(2020), para la Universidad Nacional, para optar por el grado académico de Licenciatura en

Administracion de Empresas, con el tema Propuesta para la implementacion de un modelo de plan
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de negocio funcional en las micro, pequefias y medianas empresas del sector servicios en el canton

de Pérez Zeledon.

Consta de los siguientes objetivos: describir las herramientas mas utilizadas para
implementar un modelo de negocio en las empresas, determinar cuales son los principales factores
que influyen en la elaboracion e implementacion de un modelo de negocio en las mipymes del
sector servicios en Pérez Zeleddn, analizar si las mipymes del sector servicios del canton de Pérez
Zeledon tienen documentados los procesos generales de las actividades que se llevan a cabo dentro

de la empresa.

Se aplica la metodologia cuantitativa y cualitativa. Contiene la siguiente conclusion: se
determina que aproximadamente el 94% de los sujetos de estudio no cuenta con el conocimiento
adecuado y eficiente sobre el tema modelo de negocio. Este alto porcentaje se obtiene a partir de
la sumatoria de aquellos sujetos que indican no tener nada, poco o algo de conocimiento, dando
como resultado que la mayoria no ha disefiado de forma escrita y sistematica dicho instrumento

para la mejora de sus actividades.

Y la siguiente recomendacion: Realizar un analisis constante de la competencia dentro del
sector en el que se desarrolla la empresa, con el propdsito de tener una vision méas amplia del
mercado y de la estrategia que utiliza. Tomar como referencia tanto los aspectos positivos como

los negativos para generar una adecuada toma decisiones y una mayor competitividad.

La tercera investigacion consultada la realiza Zapparoli (2019) ), para la Universidad Libre
de Costa Rica, para optar por el grado académico de Licenciatura en Administracion de Empresas
con énfasis en mercadeo, con el tema Elaboracion de un plan piloto de mercadeo digital, mediante
el Inbound marketing para la venta del producto de ahorro Plan Naranja, a mujeres de 35 a 45 afios
de edad de la provincia de San José, para ser implementado en el Banco Popular y de Desarrollo
Comunal al IV trimestre del 2019.

Consta de los siguientes objetivos: definir el Custumer Journey digital del producto de
ahorro “"Plan Naranja” para el desarrollo de las estrategias de comunicacion para atraer a los
clientes, generar confianza e interaccion para la venta de planes naranja, replantear la estrategia

de Mercadeo Digital en las redes sociales y sitio web del Banco Popular, para el logro de los
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objetivos de negocio, definir los canales a utilizar y desarrollar planes de accién, generar la

propuesta del plan piloto de mercadeo digital bajo el modelo de Inbound Marketing.

Se aplica la metodologia cuantitativa y cualitativa. Contiene la siguiente conclusion:
identificar los momento de la verdad que corresponden a los diferentes puntos del recorrido o
“viaje” del cliente cuando este ha descubierto el producto y toma la decision de adquirirlo, generan
valor a la marca y la experiencia que vayan a vivir en ese recorrido y si su experiencia es positiva,
los clientes tienden a compartirlo con las personas de su circulo social y de ahi nace la importancia
de fidelizarlos y convertir a los clientes como “embajadores del banco”, para atraer y retener

nuevos clientes.

Y la siguiente recomendacion: es importante que en el momento de la adquisicion de un
plan de ahorro naranja, el cliente viva una buena experiencia durante el proceso de apertura del
plan, para asegurar que quieran mantener sus ahorro en el Banco Popular, al punto de adquirir
otros productos financieros, y si se logra captar su confianza para que lleguen a recomendar la
marca a otros posibles clientes; de esa forma, se logra atraer y fidelizar a los clientes actuales y

potenciales y, finalmente, aumentar la colocacion del producto de ahorro.

De las tesis anteriores, se concluye la importancia de observar a los clientes directos,
indirectos y a los potenciales. Por tanto, ellos son quienes brindan la informacién mas significativa
para el desarrollo de los planes de mercadeo a implementar en las compafiias. Asi como, el hecho
de lo imprescindible de la actualizacion en el mercado dia con dia, por medio de capacitaciones e
informacion y por sobre todo cuando se trata de temas de tecnologia debido a los constantes

cambios.

Se deben crear planes de marketing basados en las proyecciones de la empresa y de lo
esperado por el cliente, observando de cerca el presupuesto disponible para cumplir con los
objetivos establecidos en cada estrategia planteada. Asimismo, estar en constante revision de las
estrategias anteriores y de lo requerido en cada proyecto, para asegurar su constante actualizacion

y asegurar el éxito tras la implementacion.

Proyecciones
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El presente trabajo de investigacion tiene como proposito realizar un andlisis de la
comunicacion de los servicios ofertados por parte del IFAM a las municipalidades del GAM en el
periodo del tercer trimestre del 2021. Continuando con la misma linea de estudio, se analizara si
la Institucion cuenta con las herramientas adecuadas para crear la estrategia de marketing mas
adecuada y, asi, brindar y obtener una comunicacion de excelente calidad entre el IFAM y los

gobiernos locales del GAM.

Utilizando como base una metodologia de investigacién correcta, se analizara la
informacion obtenida, por medio de diversos métodos detallados més adelante, con la finalidad de
alcanzar el adecuado cumplimiento de los objetivos y, de esta manera, se realicen las respectivas

conclusiones y recomendaciones para la Institucion segun corresponda.
Con la metodologia planteada se pretende lograr:

1. Detallar las herramientas tecnologicas digitales utilizadas por el Instituto y los
funcionarios que lo conforman para la comunicacion de servicios disponibles para
la contratacion por parte de las municipalidades. Asi como, si estas son puestas en
préctica de forma correcta.

2. Alavez, se requiere conocer las herramientas digitales disponibles en el mercado
y cuales cuentan con las especificaciones adecuadas para su implementacion tanto
en el IFAM como en los municipios del GAM.

3. Seguidamente, se espera evidenciar las necesidades de los municipios en cuanto a
digitalizacion. Esto por cuanto es fundamental para el desarrollo de estrategias de
mercadeo que permitan a IFAM la colocacion de servicios en las municipalidades.

4. Finalmente, se recomendara la implementacion de una estrategia de marketing
digital por medio de la cual, los funcionarios utilicen las herramientas digitales del
mercado mas acordes con su trabajo y necesidades y permite la incrementacion en

la colocacion de servicios en los distintos municipios del GAM.
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CAPITULO II:
MARCO TEORICO

A continuacion, se anotaran las definiciones dptimas para el desarrollo del trabajo; con lo
cual, se pretende facilitar al lector los conocimientos que apoyan la investigacion planteada. Segun
Hernandez y Mendoza (2018), el marco teodrico es: “una etapa que implica un proceso de inmersion
en el conocimiento existente y disponible que debe estar relacionado con el planteamiento del

problema”.

Primeramente, se desarrolla todo lo relevante a temas relacionados con el &rea de
mercadeo, asi como herramientas digitales. Conceptos fundamentales para desarrollar en la
investigacion debido a su relevancia en el crecimiento y actualizacion digital de los municipios de
Costa Rica. Seguidamente, se investiga acerca de los conceptos relaciones con los servicios, asi
como el marketing de servicios especificamente, porque es esto lo brindado por el IFAM a las
municipalidades y se deben conocer los términos a utilizar para el planteamiento de la estrategia

de marketing.

Continuando, se encontrard informacién de las municipalidades de Costa Rica 'y més a
profundidad de los municipios del Gran Area Metropolitana, por ser la poblacion por analizar.
Finalmente, se conceptualizara la informacién del tema de comunicacién digital, porque es por
medio de este donde se encontraran los términos mas relevantes para poder brindar a IFAM las

recomendaciones y propuesta de marketing para implementar con los gobiernos locales.
Marketing

La American Marketing Association (2007), citado por Ferrel y Hartline (2018), definen
el marketing como: “actividad, conjunto de instituciones y procesos para crear, comunicar,
entregar e intercambiar ofertas que tienen algun valor para los consumidores, clientes, socios y la
sociedad en general” (p.7). Igualmente, importante, es el conocimiento del término de mercado,

conocido como un conjunto de compradores y vendedores (p.8).

El enfoque por el cual se rige el Marketing es por el cliente, lo cual tiene mucha relevancia

debido a que los mercados se mueven con base en ellos. De ellos es de quien nacen las necesidades
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para poner en practica la creacion de productos a ofrecer por parte de las compafiias. EI marketing
se centra en el estudio de la poblacién para analizar las necesidades de las personas y asi poder

ofrecer productos y servicios de valor para el cliente.

Las actividades de marketing son creadas como un medio para un fin, esto significa
disenar, fijar un precio, promover y distribuir el producto (p.11). A continuacién, se detallaran una

diversidad de términos a tomar en cuenta dentro del concepto producto:

- Bienes

- Servicios

- ldeas

- Informacion

- Productos digitales

- Personas

- Lugares

- Experiencias y eventos

- Bienes raices o financieros

Organizaciones

Plan de Marketing

Cuando una empresa inicia un proceso de lanzamiento al mercado de algin producto,
debe tener en cuenta el proceso de creacion de un plan de marketing. Bajo el criterio de Ferrel y
Hartline (2018), un plan de marketing consiste en un resumen de la forma en la que la compafiia
combinaré los diversos factores del producto, tales como fijacion de precios, distribucién del
producto y decisiones de promocién por medio de las cuales se consiga captar la atencién del
cliente de forma satisfactoria y asi se cumpla finalmente con los objetivos y metas propuestos por

la Institucion (p. 14).

Para la creacion de los planes de marketing, los especialistas en el area de cada compafiia
deberan tomar en cuentas todos los demas departamentos conformados en la empresa. Porque cada

plan de marketing debe evaluar los presupuestos llevados por los departamentos financieros, las
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capacitades tecnoldgicas de la empresa, el area de publicidad y ventas y demas involucrados en el

proceso de lanzamiento y colocacién del producto.

Otro factor importante es la creacion de una ventaja competitiva que permita diferenciar
la empresa de las demés y promueva a la preferencia de ella. Hoy los clientes se encuentran en su
mayoria completamente inmersos en el mundo de la tecnologia y, por ello, el marketing ha debido
también reforzar las estrategias utilizando la digitalizacién, porque esto permite un mayor alcance

y comunicacion con el cliente.

Estructura de un plan de marketing.

Todas las organizaciones deben velar por la existencia de un plan de marketing bien
organizado en donde se garantice la inclusion de la informacion relevante para la creacion del plan.
Por tanto, segun Ferrel et al. (2018), las siguientes caracteristicas escritas a continuacion son las

esenciales con las cuales debe contar un plan de marketing:

- Amplio: un resumen extenso para garantizar que no se omite informacion importante.

- Flexible: el resumen debe poder ser modificado y contar con la posibilidad de adaptacion a las
necesidades unicas de la situacion.

- Consistente: debe existir consistencia en el resumen del plan de marketing y el resumen de
otros planes realizados en otras areas de la organizacion.

- Logico: finalmente, el plan de marketing debe venderse a los gerentes por si mismo (p.37).

Asi mismo, se mostrard a continuacion un ejemplo de una estructura del plan de

marketing:



36

llustracién 2. Plan de Marketing

1. Resumen ejecutive
a. Sinopsis
b. Principales aspectos del plan de marketing
11. Analisis dela sitnacion
a. Analisis del ambiente internc
b. Analisis del ambiente del cliente
c. Analisis del ambiente externo
111. Andlisis FODA (fortalezas, oportunidades, debilidades v amenazac)
a. Fortalezas
. Debilidades
. Oportunidades

o

c
d. Amenazas
e. Analisis de la matriz FODA
f. Desarrollo de ventajas competitivas
g. Desarrollo de un enfoque estrategico
1V. Metas ¥ objetivos de marketing
a. Metas de marketing
b. Cbjetivos de marketing
V. Estrategia de marketing
a. Mercado objetivo primario (y secundaric)
b. Estrategia general de desarrollo de la marca
c. Estrategia de productos
d. Estrategia de fijacion de precios
e. Estrategia de lacadena de distribucion/suministro
f. Estrategia de comunicacién de marketing integrada (promocidn)
V1. lmplementacion de marketing
a. Problemas estructurales
b. Actividades tacticas de marketing
¥11. Ewvaluacion y control
a. Controles formales
b. Controles informales
. Programa ¥ linea cronoldgica de laimplem entacidn
d. Auditorias de marketing

Fuente: Ferrel y Hartline (2018).

El plan de marketing es utilizado para explicar a las gerencias la estrategia, ellos son los

encargados de tomar la decision respecto a la asignacion productiva y eficiente de los recursos
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(Ferrel et al. 2018, p.44). Este plan debe ser lo més claro posible y venderse por si mismo de
manera fluida. Igualmente, los especialistas en mercadotecnia deben tener presente que el area de
mercadeo no es la Unica a considerarse en la asignacion de recursos; por consiguiente, el plan

realizado debe tener tanta claridad en toda su estructura para evitar el poner en duda su ejecucion.

Uno de los pasos mas importantes en el proceso de creacion del plan de marketing es el

analisis FODA segun se detalla en la siguiente ilustracion:

llustraciéon 3. Estructura andlisis FODA

Fortalezas Debilidades
i Capacidades internas Limitaciones internas
— que podrian ayudar a la que pqdrian interferir con
compania a alcanzar sus la capacidad de la compania
| objetivos para alcanzar sus objetivos
Oportunidades Amenazas
Externas Factores externos que la Factores actuales
compania podria ser capaz y emergentes externos
> de explotar para su beneficio que podrian desafiar
el desempeno de la compania
Positivas Negativas

Fuente: Kotler y Armstrong, (2017).

Ahora bien, debido a los avances tecnoldgicos a los cuales se enfrenta la poblacion dia
con dia, los mercado6logos deben realizar algunos cambios en las estrategias por implementar para
estar en lo mayormente posible en igualdad de condiciones de las deméas compariias y poder captar
la atencion de los clientes de manera eficiente y, a la vez, medir los resultados obtenidos en tiempo
real. ElI consumidor de hoy, no es el mismo de hace cinco o 10 afios, ahora las personas tienen
acceso a internet en practicamente cualquier momento de su dia. Por eso surge un nuevo concepto
Illamada Marketing Digital, para poder abarcar este campo del mercado tan pronunciado en los

ultimos afios.
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Marketing Digital
Kotler (2017), define el marketing digital como:

El que surge en la actual era de la informacion basada en las tecnologias de la
informacion. Los informadores estdn bien documentados y pueden comparar
diversas ofertas de similares productos. Para ellos la marca tiene que segmentar el
mercado y desarrollar un producto que satisfaga las necesidades de los publicos

objetivos (p.35).

Entonces de manera resumida el marketing digital es una estrategia online que ayuda a
las compafiias grandes y pequefias a conseguir los objetivos, en cuanto a captacion de clientes para
ofertar y colocar los productos y servicios manejados en la compafiia. Lo anterior, mediante
canales y herramientas digitales. Es utilizada para lograr un mayor alcance de publico, aprovechar
al méximo la implementacion de la tecnologia de la mano con las estrategias de marketing
tradicionales de la organizacién y poder analizar resultados en tiempo real mediante las

herramientas digitales.
Herramientas digitales

Una herramienta digital es aquel software o programa intangible instalado en las
computadoras o dispositivos electrénicos a los cuales se les da uso para realizar todo tipo de
actividades. Una de las ventajas mas significativas es la simplificacion en diversas labores de las
compaiiias del dia a dia. El uso de las herramientas digitales brinda a las empresas una mayor
eficacia, eficiencia y productividad en el desempefio de las funciones de los colaboradores.

Las herramientas utilizadas en periodos anteriores de tiempo pueden no ser eficientes para
los retos impuestos por el mercado actual. Por esta razon, se requiere indagar en las herramientas
digitales mas recientes y contar con una mentalidad abierta a todo tipo de opciones, para asi
alcanzar la excelencia y el maximo aprovechamiento de estas para ser implementadas en los
negocios, empresas e instituciones. Sin duda, las herramientas tecnoldgicas han llegado para

mejorar los procesos de las compafiias.
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En el mercado se puede encontrar una gran diversidad de proveedores de software, asi
como una gran variedad de herramientas digitales gratuitas y de pago, disponibles para adaptar a
las compaiiias segun las necesidades de cada una de ellas. Entrando en el tema propiamente de la
investigacion, se requiere conocer las herramientas digitales utilizadas en mercadeo actuales para

el analisis de la informacion y éxito en atencion y captacion de clientes de forma digitalizada.
Herramientas digitales de marketing

Una herramienta digital de marketing ayuda tanto a los jerarcas de una Institucion como
a los colaboradores en la administracion, operacion, supervisién y medicion de estrategias y
actividades realizadas para la elaboracion de las actividades de mercadeo. Una definicion mas
concreta de las herramientas digitales de mercado es referirse a todas los programas y aplicaciones
para computadores o dispositivos moviles que se pueden implementar para facilitar actividades
administrativas y campafias de promocion de una empresa. (Silverio, 2021, péar.3)

Tipos de Herramientas digitales de marketing.

A continuacién, se detallan los tipos de herramientas digitales implementados en el

marketing digital, asi como algunos ejemplos para las mismas.
Herramientas de Capacitacion.

Son software utilizados para ofrecer cursos educativos, charlas de desarrollo de habilidades
0 expansidn de conocimiento, capacitacion a nuevos colaboradores o acerca de un nuevo programa
0 proyecto, comunicacion de productos de forma digital, entre otros. Algunos de los méas utilizados

en el mercado son:

Edx.org. En esta plataforma se encuentran cursos de diferentes universidades y de variedad
de temas, tales como programacion, lenguajes, biologia, finanzas e historia, entre muchos otros.
Son en su mayoria gratuitos y permiten obtener diplomas de acreditacion a bajos costos en

comparativa con las Instituciones que avalan el contenido.

Coursera. Esta plataforma colabora con IBM y Google en la oferta de cursos de

capacitacion y certificaciones en temas como el marketing digital y tecnologia. Igualmente, la
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mayoria son ofrecidos gratuitamente, pero para obtener una certificacion oficial se debe pagar una

cuota.

Udemy: No es de forma gratuita pero sus precios en comparacion con los centros de
estudio como las universidades oficiales son bastante accesibles. La plataforma ofrece cursos en

habilidades como disefio, programacién, idiomas y ventas.
Herramientas de Disefio.

En cuanto a las herramientas de disefio, se enfatiza en el hecho de que los especialistas en
mercadeo no son en su mayoria especialistas en disefio; por tanto, se requiere de herramientas de

disefio de facil manejo y accesibles para todos los colaboradores.

Canv. Util para disefiar publicidad para redes sociales como lo son Facebook e Instagram,
a la vez contiene opciones de creacion de disefio para folletos, logotipos, membretes, graficos,

blogs, presentaciones, tarjetas de presentacion y demas. Contiene la opcién gratuita y de pago.

Visme. Se especializa en creacion de presentaciones de ventas, reportes e infografias y

permite a la vez realizar Flyers electronicos en platillas personalizables al 100%.

Remove.bg. Es utilizada cuando se requiere remover algun fondo de una fotografia o bien,
a personas y objetos en medio de una sesidn fotografica para una campafia publicitaria y no se
cuenta con el conocimiento, tiempo o medios para utilizar programas como Photoshop. Es una

plataforma de pago y permite pruebas gratuitas con formatos en menos definicion.

Short Pixel. Es un programa utilizado para comprimir archivos de iméagenes y optimizar

el tiempo de carga de las paginas de la compafiia.
Herramientas de Customer Relationship Management.

Las herramientas de Customer Relationship Management (en lo sucesivo CRM) son

utilizadas para administrar de manera eficiente la relacion con cada uno de los clientes de la
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compaiiia, al contar con la personalizacion de la informacion por cada cliente se ofrece mas valor

y genera mas utilidad a la empresa. Se pueden encontrar en el mercado:

CRM de Hubspot. Es de los méas populares en el mercado. Cuenta con una version gratuita
y otra de paga. Es utilizada para la gestion en cuanto a las ventas de manera versatil y sencilla.

Salesforce. Es el software nimero 1 en ventas en todo el mundo. Entre sus caracteristicas
principales se encuentra la capacidad de ayudar al usuario a encontrar leads y en el uso de la

inteligencia artificial.

Zoho CRM. Software destacado entre los deméas por el interfaz amigable y la
compatibilidad tan alta con las bases de datos externas. Igualmente cuenta con la opcién para los

desarrolladores de adaptarla a las necesidades especificas de la empresa.
Herramientas de SEO.

Las siglas SEO significan Search Engine Optimization, lo cual en espafiol quiere decir
Optimizacion para Motores de Busqueda y conocido como posicionamiento en buscadores. Su
funcidén es creacion de contenidos y mejora de sitios web, ayuda a hacer los sitios web de la

empresa atractivos para Google y potenciales clientes. Se pueden encontrar:

Google Analytics. Es una herramienta gratuita. Brinda acceso a informacion demogréafica
de los visitantes, el tiempo de visita en las paginas y las palabras clave por las cuales encontro la

pagina web de la compaifiia.

Ubersugges. Permite la busqueda de palabras clave por pais, brindando estimaciones de
busquedas mensuales, rangos de dificultad en posicionamiento de cada palabra y prepuestos

promedios en caso de pagar anuncios publicitarios.
Textmetrics. Su enfoque se basa en la creacion de contenido desde un punto de vista SEO.

Crazy Egg. Por medio de esta herramienta se podra grabar las actividades de los usuarios

en las paginas web de la compafiia y analizar su comportamiento.
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Herramientas de Emailing.

Son herramientas en las cuales los usuarios pueden programar y crear correos electrénicos
bastante llamativos para clientes actuales y potenciales. Algunas de las herramientas con las cuales

cuenta el mercado son:

Mailchim. Esta es una de las opciones mas populares en el mercado, debido a la creacion
de correos altamente atractivos para las personas y la automatizacion en el envio de correos para
los clientes actuales y potenciales. En esta herramienta se pueden crear listas personalizadas segun
la informacion que se quiera remitir a cada cliente. Una vez se han remitido los correos, la

herramienta notifica cuantos correos fueron recibos y abiertos.

Active Campaign. Permite realizar lo mismo que Mailchimp, sin embargo, una
caracteristica diferenciadora es el poder calificar los leads en ella. La interaccion manejada con
una persona con la cual se han comunicada en repetidas ocasiones seré diferente con una con la
cual no se haya comunicado anteriormente. Adicionalmente, cuenta con un CRM integrado,

otorgandole un valor afiadido bastante atractivo en el mercado.
Herramientas de Community Managers.

Son las herramientas utilizadas para crear y contar con estrategias en la publicidad de
contenido de redes sociales. Esta permite al usuario realizar estrategias para medios de manera
mas eficiente y eficaz, captando la atencion de los consumidores y potenciales consumidores,
optando por el lado del aumento en el incremento de la visibilidad del negocio. Es una de las
herramientas mas fuertes dentro del mercadeo, por la gran influencia de las redes sociales en el

publico.

Hootsuite. Es la aplicacién méas usada para la administracion de redes sociales. Su funcion
es concentrar y programar todas las publicaciones a realizar por parte de la empresa en las redes

sociales. Permite al usuario la visualizacion de contenido por medio de un calendario editorial.

Buzzumo. Es un generador de ideas para creaciéon de contenido. Cuenta con un proceso

de busqueda de industrias y palabras clave indicadas por el usuario y muestra los articulos y temas
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mas populares, mas compartidos y con mas reacciones. Incluye reportes del alcance de las

campanas y esta basada en el big data.

Buffer. Colabora en la administracién y medicion de campafias realizadas en redes sociales
en un solo dashboard. Adicionalmente, permite colaborar en el disefio de posts e historias a incluir

en las redes sociales.

Todas las herramientas mencionadas anteriormente son solo algunos ejemplos de los que
se podran encontrar en el mercado para una mejora en los procesos de mercadeo de las compafiias.
Se detallaron los principales y méas populares Software encontrados en la investigacion. Es
importante mencionar la utilidad de ellos en los procesos de mejora y actualizacion digital para el
éxito de las empresas, debido a la importancia tomada por el consumidor en la implementacion y
uso de la tecnologia en la oferta de productos y servicios para el cliente; asi como, en la
simplificacién de tramites y personalizacién de contenido.

Importancia de las herramientas digitales de marketing.

Muchas empresas dejan por fuera o como una forma opcional el hecho del avance
tecnoldgico experimentado por la sociedad dia tras dia. Con lo cual, se vuelven obsoletas en un
mercado cada vez mas competitivo. Es importante, el mantener una persona observando el
mercado y evaluando cudn competitiva es la compafiia a nivel pais y en el exterior; esto permitira

posicionar la marca con excelencia en la mente del consumidor.
Segun el criterio de Zacher (2021), se menciona lo siguiente:

Sumarse a la ola de la transformacién tecnolégica no es algo voluntario, lo
exige el mercado, ademéas nos permite alcanzar niveles de productividad
nunca antes superados. Gestionar la transicion de forma que se ofrezca
calidad y respuesta siempre a nuestro cliente, sin exponerlo a riesgos ni a
experiencias desagradables es la forma de ser mas competitivo en el presente,
y construir potencial de crecimiento a futuro a través de la generacion de valor

para nuestra marca (p.23).
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Por medio de estas, las empresas pueden realizar una recopilacion de la informacion por
periodos de tiempo, analizar la informacion y, por ultimo, evaluar los resultados obtenidos a través
de la estrategia implementada, para posteriormente realizar mejoras a las estrategias y asi alcanzar
el logro de los objetivos y metas propuestas en la compafiia.

El poder contar en las organizaciones con herramientas de marketing digital, es
importante en temas de actualizacion del mercado, las herramientas permiten el analisis en tiempos
reales del consumidor e incluso permiten el detallar cuan cambiante es el mercado meta de la
empresa, evaluar las necesidades de los clientes, para asi poder ofrecer al consumidor los productos
o servicios disponibles en la empresa segun sus necesidades e incluso adaptar estos a la necesidad

de cada cliente actual y potencial.
Beneficios de las herramientas digitales.

Pese a una inversion inicial para la implementacion de los softwares requeridos, en el
mediano y largo plazo, se evidencia un ahorro significativo en los costos y gastos de la empresa,
asi como un alza en las utilidades obtenidas. E incluso el implementar estrategias de mercadeo
tradicionales es mucho més costoso para la empresa, que el recrear esas estrategias de la mano de
herramientas digitales. Estas son esenciales e indispensables en cualquier negocio y si una
compafiia no las implementa, debera asumir los riesgos de poder estar obsoleto en un corto periodo

de tiempo.

Son muchos los beneficios encontrados al implementar herramientas digitales en las
compafiias, entre ellos se tiene el poder medir el éxito o fracaso de las estrategias puestas en
practica en la empresa de forma sencilla, rapiday real. lgualmente, el uso de herramientas digitales
ha permitido a las empresas la simplicidad de tramites y ejecucion de diversas tareas en una sola.
Todos los programas y herramientas mencionados en este capitulo ayudan a cada persona
funcionaria de la compafiia a ahorrar tiempo; por ende, la compafiia en su totalidad ahorrara tiempo

y podré destinar este a otras actividades de provecho y crecimiento.

Para brindar informacién mas detalla de los beneficios ofrecidos y obtenidos a través de

las herramientas, Pérez, S. (2020), menciona:

- Se cuenta con un negocio accesible las 24 horas del dia, a través de la presencia en internet.



45

- EIl feedback es directo, por tanto, se obtienen los comentarios de los usuarios de manera
inmediata y permite la retroalimentacion y atencion al cliente de manera practicamente
inmediata.

- Se tiene un control y evaluacidon de los resultados de manera sencilla.

- Lasegmentacion del mercadeo es mas correcta y permite realizar un andlisis personalizado por

cliente.
Otros de los beneficios igualmente importantes son:

- Al utilizar herramientas digitales las personas pueden medir el éxito de las estrategias de
mercadeo de manera mas sencilla.

- Se tiene una personalizacion del cliente, para asi poder captar su atencion de manera mas
eficiente.

- Se cuenta con una visibilidad de la marca, sobre todo en social media, debido a que es
mencionado por muchos expertos “si una empresa no esta en internet, no sirve”.

- Setienen programas de fidelizacion de clientes.

- Las herramientas digitales, permiten el crear una comunidad entre la compafiia y los
clientes, a través de una interaccion directa con ellos.

- Por medio de internet y redes sociales, se logra un mayor alcance de publico.

- También, el utilizar estrategias ligadas a la implementacién de herramientas digitales
permite adaptar las estrategias a lograr una mayor captacion de clientes y asi alcanzar la
optimizacion de los resultados (péarr. 10).

Adopcion correcta de herramientas digitales

Durante mucho tiempo los especialistas tecnoldgicos no eran incluidos dentro de los planes
realizados para el negocio y de los constantes cambios enfrentados en el mercado. En las
compaiiias se presupuesta grandes sumas de dinero destinadas al area de tecnologia; sin embargo,
no se les informa a los especialistas en esta area las necesidades de la empresa y de los

consumidores, lo cual ocasiona compras de software o hardware que no utilizan de forma 6ptima.

Esto se deriva en una mala reputacion para los departamentos de Tecnologias de la

Informacion. Y los demas funcionarios institucionales piensan que los recursos destinados se
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manejan de forma tardia, no funcional e improductiva segun los planes de trabajo. Este dinero
invertido en tecnologia podria ser utilizado a cabalidad en las necesidades de la empresa y los
consumidores si se compartiera con ellos el plan de negocio. Por ende, para logar una adopcion
correcta de herramientas tecnoldgicas, Zacher (2021) plantea los siguientes puntos:

a. Talento tecnologico: contar con personal formado en las areas a abarcar segun el
Plan Estratégico Institucional.

b. Configuracién de las herramientas para lograr méxima integracion con la
estructura completa de la actividad: trabajar en el conocimiento de la herramienta
adquirida para maximizar su aprovechamiento. Adecuando esta, a las necesidades
expuestas en el modelo de negocio.

c. Comunicacion y difusién del conocimiento: los procesos de seleccion e
implementacién de las herramientas deben ser los mayormente participativos por
parte del personal, para favorecer el surgimiento de opciones y facilitar la

transicion hacia la nueva tecnologia (p.11).

Cuando una compaiiia decide realizar una inversion hacia una nueva tecnologia, debe
planificar un tiempo medio de funcionalidad para esta, asi como definir hacia dénde va la demanda
del mercado y el futuro de la empresa. No es una inversion para toda la vida de la empresa, pero
es una importante decision en la cual es fundamental incorporar las necesidades de los clientes
actuales y potenciales y adaptar la compra a los requerimientos de estos, por ser los principales

consumidores del producto o servicio.
Lider Digital.

Al realizar investigaciones sobre las areas de Tecnologias de la Informacion, aparece un
nuevo rol bajo el contexto de contar con una persona con conocimientos en el area de la
administracion de empresas y en el ambito de la tecnologia. A partir de este enfoque se crea un

nuevo rol llamado el Lider Digital.

Citando a Zacher (2021) se describen a continuacion las responsabilidades del nuevo rol

mencionado:

e Busca tecnologias que faciliten la oportunidad de reinventar los negocios.
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e Buscar tecnologias que faciliten la oportunidad de expandir o producir una disrupcion en
el mercado.

e Comprender a clientes, proveedores, competidores y reguladores.

e Tener una vision nueva y evolutiva, y una actitud para nada rutinaria.

e No necesita un conocimiento muy profundo de tecnologia, sino en facilitar la
transformacion del negocio.

e Organiza, compromete y focaliza a la organizacion en el cambio.

e Activa todos los recursos y procesos para el cambio (p.15).
Marketing de Servicios

La Real Academia Espafiola define el término servicio como: “prestacion que satisface
alguna necesidad humana y que no consiste en la produccion de bienes materiales”. Y, a la vez,
Zacher (2021) define el marketing de servicios como: “una amplia categoria de estrategias de

marketing centradas en vender cualquier cosa que no sea un producto tangible” (p.4).

Cuando una compafiia inicia el proceso de brindar un servicio, debe ofrecer a su cliente el
valor que este merece, colaborar en el desarrollo personal y profesional. El brindarles las
capacitaciones adecuadamente para el entendimiento y el hacerlos sentirse acompafiados en el

proceso de la actualizacién es una obligacion de las empresas.

Continuando con lo anterior, las unidades de Recursos Humanos o Talento Humano deberan

ejecutar en tres lineas segun menciona Zacher (2021):

e Seleccionar: “encontrar perfiles que se adectien a los valores organizacionales con talento
util para el sector y el mercado de los servicios”.

e Actualizar: “gestiéon del conocimiento y las competencias para hacer evolucionar a los
distintos perfiles multidisciplinarios de la organizacion”.

e Convertir: “transformar a los recursos humanos que vienen del anterior modelo de gestion

para adaptarlo a las nuevas demandas” (p.22).
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Los clientes actualmente tienen una serie de expectativas en lo que respecta a la
customizacion de productos y exigencias en tiempos de entrega. Las compafiias deben velar por
conocer a cabalidad las expectativas de los clientes y hacerles llegar el producto o servicio como
es requerido o bien, ain mejor. Esto indica que los administradores de empresas poseen una

responsabilidad cada vez mayor respecto de la satisfaccion y fidelizacion de un cliente.

Es fundamental aclarar la importancia del cliente en cualquier negocio; ya lo prioritario
no es solamente contar con los precios mas bajos, sino, evidenciar comercialmente que el servicio

ofrecido por la compafiia sea valorable para el cliente. Segin Zacher (2021):

(...), se entiende que el cliente es un demandante complejo y, por ende se deben buscar
continuamente la mejora continua en el proceso de suministrar soluciones a sus necesidades
0 aspiraciones y evitar su insatisfaccién porque si no, su voz se vera reflejada en el mundo
online y no s6lo nuestra imagen se vera impactada sino que probablemente condicionada

negativamente a otros consumidores potenciales que desistiran de elegirnos (p.5).

Para lograr el éxito de la compafia y aproximarse a las soluciones exigidas por el mercado
y el consumidor se necesita un modelo de trabajo que permita la integracién de equipos de trabajo
con diversidad, evite limites, fomente la creatividad en sus integrantes y permite la participacion
abierta, promueva una cultura de mejora continua, contemple el desarrollo personal e incentive la

mirada hacia afuera y cuestione los niveles en los cuales se ajustan las demandas del mercado
(p.9).

Lo principal es identificar, entender y profundizar en quién es el cliente al que va dirigido
el servicio a ofertar. Se deben revisar las circunstancias en las cuales se maneja el consumidor y
proyectar cuales cambios pueden beneficiarlo o afectarlo en mayor o menor medida. Y, finalmente,

proyectar cuales necesidades podré resolver la institucion en corto, mediano y largo plazo.

Cuando una organizacion se encuentra regida por valores, puede afrontar una diversidad
de situaciones de incertidumbre como lo son los cambios hacia nuevas tecnologias. Segun
menciona Zacher (2021): “Esto se traduce hacia los clientes como el valor de una marca, en su
capacidad de seducir a sus clientes, a los inversores, a nuevo talento, en resumen, a toda la
sociedad” (pp. 21-22).
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Los especialistas en mercadeo deben poder contar con diversos procesos de negocio en
las cuales puedan llevar a cabo el andlisis de la informacion obtenida en la compafia. Para asi
poder convertirla en estrategias que logren alcanzar el cumplimiento de los objetivos y metas
propuestas. Esto debe ser tomado en cuenta en el desarrollo y posicionamiento de la marca.

Desarrollo y posicionamiento de la marca

Segun Ferrel y Hartline (2018), para comprender el desarrollo de la marca el especialista
en mercadeo debe evaluar la forma en conjunto de los diferentes elementos del programa de
marketing para la creacion de ella. Igualmente, deben tomar en cuenta factores como precio y

valor, disponibilidad, e imagen y reputacién de la empresa y de la oferta de los servicios manejados
(p.20).

En cuanto al posicionamiento, se debe tener una imagen mental relativa a la oferta y
posicionamiento de la competencia en cdmo se encuentra en la mente del mercado meta. Por tanto,
la meta implementada en el posicionamiento de la marca es lograr que el servicio destaque entre

los encontrados en el mercado (p.20).

Para lograr un desarrollo y posicionamiento exitoso en la mente del consumidor el
mercad6logo deberd contar también con una buena relacion con el cliente. Por medio de la
comunicacion mantenida con la poblacién, se alcanzard a contar con nuevas ideas, con
conocimiento de la percepcion respecto de la competencia, asi como una retroalimentacion en

puntos de mejora y expectativas para la nueva oferta.

En el momento donde la compafiia logra mantener una buena relacion con el cliente, se
inicia el proceso de creacion de relaciones a largo plazo, posicionando la marca en la mente del
consumidor no solo como una opcién de compra, sino como la primera opcidn y en muchos casos
la Gnica. EI mantenimiento de relaciones comerciales, enfatizadas en la creacion de valor con el
cliente, logra el alcance de muchos objetivos de fidelizacion del consumidor. Y colabora en el
proceso de captacion de nuevos clientes con la recomendacion de la marca para la adquisicion de

los servicios con ella.

Business intelligence
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También conocido como inteligencia comercial, financiera, estratégica, corporativa. Este
es cualquier proceso de negocio en donde se necesita informacion para tomar decisiones. Los
Business Intelligence (en lo sucesivo Bl), no implica Gnicamente un andlisis de los datos
posteriormente comunicado, es un proceso de evaluacién de resultados que lleve al especialista a

la toma de decisiones y, posteriormente, al cumplimiento de las metas propuestas en la compaiiia.

Lizano (2021) describe BI de la siguiente manera: “los conceptos y métodos para mejorar
la toma de decisiones empresariales mediante el uso de sistemas basados en hechos de apoyo”
(p.5). Esta definicion otorga dos nuevos elementos a Bl, los cuales son: enfoque de negocio y
tecnologias de informacidn. A la vez, se cuenta con otros conceptos importantes como lo es el Big
Data, el cual permite el analisis de la informacidn no estructurada. Entonces, el Big Data tiene
como caracteristica el analisis de informacion en grandes volumenes, con diversidad, velocidad y

veracidad.

Posterior a la definicion de BI, el término fue teniendo modificaciones en las cuales se fue
adaptando el concepto a las necesidades de la actualidad de los mercados. El término mas
recientemente conocido es Business Analytics. Este concepto mantiene tanto el andlisis de la
informacion estructurada mediante plataformas tradicionales como las de BI, asi como, las

plataformas de informacion no estructurada.

llustracion 4. Business Analytics

BUSINESS ANALYTICS

Datos Datos semi Datos no
estructurados + estructurados + estructurados

Fuente: Lizano (2018).

Continuando con el criterio de Lizano (2021): “Business analytics son todas aquellas

iniciativas que implican herramientas, procesos y tecnologias para conocer mas y mejor a sus
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clientes, para ser mas eficientes y competitivos, es decir, para ser mas inteligentes y lograr

objetivos de la mejor manera” (p.7).

Benchmarketing

Es un proceso utilizado por las compafiias en el cual, se observan las mejores practicas
de las empresas competidoras en niveles similares o iguales. Posterior este paso, se analizan las
practicas destacadas o bien, las mejores practicas y se evalla la implementacion de ellas en la

compaiiia y la manera en que podrian ser adaptadas al negocio.

Inbound Marketing

Conjunto de técnicas de marketing no intrusivas que permiten captar clientes aportando
valor, a través de varias acciones del marketing digital como el SEO, el marketing de contenidos,
la presencia de redes sociales, generacion de leads y la analitica web. En el Inbound Marketing,
la empresa debe velar por el acompafiamiento al cliente en cada etapa del proceso de compra.
(Oviedo, J. 2021).

En otras palabras, consiste en atraer al cliente hacia la empresa. EI Inbound Marketing es
el proceso en el cual el cliente busca a la compafiia, no viceversa. Esto se logra a través del
contenido de atraccion. La empresa busca contenido y brinda informacion en la cual el consumidor
crezca en conocimiento respecto del segmento al cual va dirigida la misién y vision de ser de la

institucion.

Este proceso es bastante funcional para la venta de servicios, debido al hecho de que un
servicio no se puede tocar. Entonces al brindar informacién por medio de la cual el cliente conozca
mas sobre las caracteristicas y demas funciones del servicio se puede sentir mas interesado en el
proceso de la adquisicion o contratacion de este. Los servicios usualmente son realizados de forma
personalizada para cada consumidor, logrando una mayor captacion en la atencion y un aumento

en el interés del cliente para el sector al cual se dirige la compaiiia.
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llustracion 5. Proceso de compra y mercadeo

Asociacion,
recordacion

Decisién de compra
del consumidor ))

® oo i ¥

Atraer Convertir Educacién Cierre

Proceso de mercadeo ))
y ventas

© & © M

Investigacion Decision Compra

Fuente: Oviedo, J. 2021.

E-commerce

Es un tipo de comercio realizado a través de internet. EI e-commerce es un sistema en el

cual se pueden realizar compra y venta de productos y servicios por medio de internet.

Entre las ventajas obtenidas por medio de este método de comercio se pueden mencionar:
un mayor alcance de clientes debido a su facilidad de compra de manera virtual desde cualquier
parte del mundo y en cualquier momento, se tiene un menor porcentaje de costes por el hecho de
no necesitar en la mayoria de ocasiones locales de establecimiento fisico para el negocio y la
estabilidad obtenido por el poder brindar el servicio o la venta a una cantidad de usuarios bastante

elevados debido a ser online (Lizano, 2021 p.35).

Y en cuanto a las desventajas mas significativas presentadas en este tipo de comercio se
reflejan la falta de confianza por parte de los consumidores al realizar pagos de manera virtual con
sus tarjetas, el no poder ver o tocar los productos ofrecidos por la empresa y se necesita una

conexion a internet estable para poder realizar las transacciones.
También se detallan los tipos de e-commerce presentes en el mercado:

- Tienda online.
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- E-Commerce de afiliacion.
- Marketplace.
- E-Commerce de subscripcion.

Tipos de servicios
Publicos. Son los servicios prestados por el estado y se consideran de interés general.

Privados. Ofrecidos por las empresas privadas para satisfacer las necesidades de los

clientes y obtener un beneficio de ellos.
Individuales. Son dados solamente a una persona.
Colectivos. Son dados de forma grupal.

Estandarizados. Implementados de la misma forma para todos los consumidores. No se

presenta diferenciacion entre los clientes.

Personalizados. realizados especificamente para los requerimientos y necesidades de

cada cliente.
Clasificacion de los servicios

La clasificacion otorgada a cada tipo de servicio varia segn la compafiia brindada y la

funcidn para la cual ha sido creado. Por ejemplo:

Técnicos: son los servicios de intervencion directa sobre bienes fisicos. Por ejemplo:

reparacion de productos como electrodomésticos, computadores, celulares y demas.

Profesionales: son prestados por personas con alguna especialidad o conocimiento sobre
algin tema en especifico. O bien, son las contrataciones realizadas por una empresa a una persona,

sin ser incluida dentro de la planilla de la compafiia.

Financieros: los brindan los bancos o e instituciones financieras para el otorgamiento de

créditos y demas actividades relacionadas con el dinero.

Sociales: son los relacionados con los servicios de ayuda.
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Se tienen también, servicios con resultados tangibles e intangibles; en los primeros, se

experimentan fisicamente o bien, se pueden sentir. Y los intangibles, su resultado no es palpable.
Tipos de clientes
Existen dos tipos de clientes definidos en el mundo del marketing.
Clientes internos

Segun Quiroa (2019), estos se refieren a los colaboradores de la compafiia y proveedores.
Son todas aquellas personas que intervienen en el desarrollo del bien o servicio de la organizacion

(pérr. 7).
Clientes externos

Son aquellos que adquieren el producto o servicio por medio de pago monetario a cambio.
Y se dividen segun las siguientes caracteristicas:

Clientes reales. Adquieren los productos o servicios de la empresa de forma habitual.
Dentro de estos se encuentran los clientes segun los niveles de satisfaccion obtenida, clientes por
volumen de compra, por el nivel de influencia en el publico, por frecuencia de compra y por

vigencia segun se encuentre en estado inactivo o activo.

Clientes potenciales. Son aquellos interesados y con capacidad adquisitiva para adquirir el

producto o contratar el servicio ofrecido por la compafiia.
Auditoria de servicios

La auditoria de servicios es de los conceptos claves a tener en cuenta al momento de crear
estrategias de servicio al cliente. La Real Academia Espafiola define la auditoria de servicios como:
“revision sistematica de una actividad o de una situacién para evaluar el cumplimiento de las reglas
o criterios objetivos a que aquellas deben someterse”. Por consiguiente, una auditoria de servicios
es un conjunto de estrategias disefiadas de manera ordenada y consecuente para que el cliente

evalUe la calidad y los niveles de satisfaccion del servicio recibido.

Por medio de la ejecucidn de esta se puede obtener informacién como:
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- Lacalidad del servicio brindado.

- El posicionamiento respecto de la competencia de la empresa.

- Percepcion del cliente de la empresa.

- A que se debe el hecho del aumento o disminucidn en la cartera de clientes.

- Expectativas del cliente con base en el servicio ofrecido.
Caracteristicas del marketing de servicios
Entre algunas de las caracteristicas encontradas para el marketing de servicios se tiene:

- Perecedero: el dispositivo no se puede poner en un depoésito o ser almacenado. Y una vez
producido no es posible brindar otro servicio exactamente igual.

- Variabilidad: las personas son quienes proveen el servicio, por ende, no hay dos servicios
exactamente idénticos.

- Homogéneo: respecto del término de homogeneidad se refiere a que los servicios ofrecidos en
el mercado son en gran medida los mismos.

- Intangible: partiendo del hecho de no tener una presencia fisica como con un producto.

El marketing de servicios se centra en crear una imagen con una base solida de clientes
satisfechos para y con la empresa. Por medio de un servicio brindado con excelente calidad se
obtendra como resultado una fidelidad del cliente con la marca. El realizar un proceso de marketing
de servicios para una empresa completamente de servicio es todo un reto; esto debido al enfoque
impulsando las caracteristicas y beneficios obtenidos a través de la adquisicion de algo que no
puede observar.

Componentes del marketing de servicios
Segun Galeano (2020), el marketing de servicios tiene tres componentes:

Marketing externo. Realizado por la empresa hacia los clientes, se promueve lo que el
servicio busca ofrecer.
Marketing interno. Manejado de las empresas a los colaboradores. Es el proceso de la

entrega o capacitacion acerca de las herramientas ofrecidas para el contacto con el cliente.
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Marketing interactivo. Es de los empleados a los clientes. Se refiera a la comunicacion

del servicio ofrecido o la entrega como tal del servicio (parr.15).

Por medio del marketing de servicios se busca influir en la decision de compra del cliente,

satisfacer las necesidades o expectativas e incrementar el valor percibido por el consumidor.
Municipalidades

Costa Rica esta constituido por siete provincias, conformadas por 83 cantones en su
totalidad, siendo el canton de Rio Cuarto y Monte Verde los Gltimos en formar parte de este listado.
Cada cantdn cuenta con una municipalidad para tratar los temas relacionados con la administracion

de este.

El Cddigo Municipal de Costa Rica, Ley No. 7794, articulo 2, define una municipalidad
como: “persona juridica estatal, con patrimonio propio y personalidad juridica plenas para ejecutar
todo tipo de actos y contratos necesarios para cumplir sus fines”. Codigo Municipal (2020,
octubre). A la vez, en la Ley No. 8173, Ley General de Concejos Municipales de Distrito articulo
1, se menciona: “(...) los concejos municipales de distrito seran érganos con autonomia funcional

propia, adscritos a la municipalidad del canton respectivo”.
Municipalidades de Costa Rica

En el Codigo Municipal articulo 3 se menciona: “la jurisdiccion territorial de la
municipalidad es el canton respectivo, cuya cabecera es la sede del gobierno municipal”.
Seguidamente, se mostraran las municipalidades que conforman el territorio nacional, las cuales

son en su totalidad 83 municipios y 7 concejos de distrito:



Tabla 1. Municipalidades del Costa Rica por provincia.

Munipalidades de Costa Rica por provincia
San José Alajuela Cartago Heredia Guanacaste
San José Alajuela Cartago Heredia Liberia
Escazl San Ramon Paraiso Barva Nicoya
Desamparados Grecia La Unioén Santo Domingo Santa Cruz
Puriscal San Mateo Jiménez Santa Barbara Bagaces
Tarrazl Atenas Turrialba San Pablo Carrillo
Aserri Naranjo Alvarado San Isidro Cafias
Mora Palmares Oreamuno Belén Abangares
Goicoechea Poés El Guarco Flores Tilaran
Santa Ana Orotina C.M.D. de Cervantes Sarapiqui Nandayure
Alajuelita San Carlos C.M.D. de Tucurrique San Rafael La Cruz
Vasquez de Coronado Zarcero Limon Puntarenas Hojancha
Acosta Sarchi Limén Puntarenas C.M.D. de Colorado
Tibas Upala Pococi Esparza
Moravia Los Chiles Siquirres Buenos Aires
Montes de Oca Guatuso Talamanca Montes de Oro
Turrubares Rio Cuarto Matina Osa
Dota C.M.D. de Pefias Blancas Guécimo Quepos
Curridabat C.M.D. de Cébano Golfito
Pérez Zeledon Coto Brus
Ledn Cortés Parrita
Corredores
Monte Verde
Garabito
C.M.D. de Lepanto
C.M.D. de Paquera

Fuente: Montero A. (2021).

Municipalidades del Gran Area Metropolitana.

El Gran Area Metropolitana de Costa Rica, se conforma por cuatro provincias: San José,
Alajuela, Cartago y Heredia; sin embargo, no la constituyen en su totalidad, esta area se encuentra

compuesta por 31 cantones y a la vez 31 gobiernos locales. Se muestra seguidamente las
municipalidades ubicadas en el GAM por provincia:
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Tabla 2. Municipalidades de Costa Rica GAM, por provincia

Munipalidades de Costa Rica Gran Area Metropolitana por provincia
San José Alajuela Cartago Heredia
San Jose Alajuela Cartago Heredia
Escazl Atenas Paraiso Barva
Desamparados Poéas La Union Santo Domingo
Aserri Alvarado Santa Barbara
Mora Oreamuno San Pablo
Goicoechea El Guarco San Isidro
Santa Ana Belén
Alajuelita Flores
Véasquez de Coronado San Rafael
Tibas
Moravia
Montes de Oca
Curridabat

Fuente: Montero, A. (2021).

Importancia de las Municipalidades

Los gobiernos locales deben satisfacer las necesidades de sus habitantes y asegurar una
participacion en el progreso de diversos aspectos como el econdmico, social y cultural. Las
municipalidades tienen fundamental importancia en el desarrollo socioecondémico de los cantones
y en general a nivel nacional. Tienen una participacion mas activa y cercana con los ciudadanos,
lo cual les permite prestar atencion en mayor escala a las necesidades de la poblacién y ofrecer en

tiempo y forma mejores condiciones para su desarrollo.

Mediante los municipios se puede llevar de formar eficiente y eficaz valor pablico a los
habitantes de cada cantdn. Lo anterior porque es quien conoce las necesidades de los habitantes y
puede aplicar politicas publicas regionalizadas e implementar controles sociales, una mayor
participacion ciudadana y transparencia. Segun Corrales (2018): “la gestion publica municipal
tiene como objetivo cumplir con las politicas encaminadas a lograr un Desarrollo Humano
Sostenible mediante las Municipalidades, mediante la ejecucion de lineas trascendentales en el

marco de programas y proyectos especificos” (parr.5).
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Funciones de las Municipalidades

Los gobiernos locales de Costa Rica cuentan con una serie de atribuciones que le confiere

la Constitucién Politica entre ellas:

f)

9)

h)

Articulo 4 del Cédigo Municipal:

Dictar los reglamentos autdbnomos de organizacion y de servicio, asi como cualquier otra
disposicién que autorice el ordenamiento juridico.

Acordar sus presupuestos y ejecutarlos.

Administrar y prestar los servicios publicos municipales, asi como velar por su vigilancia
y control.

Aprobar las tasas, los precios y las contribuciones municipales, asi como proponer los
proyectos de tarifas de impuestos municipales.

Percibir y administrar, en su caracter de administracion tributaria, los tributos y demas
ingresos municipales.

Concertar, con personas o0 entidades nacionales o extranjeras, pactos, convenios o contratos
necesarios para el cumplimiento de sus funciones.

Convocar al municipio a consultas populares, para los fines establecidos en esta Ley y su
Reglamento.

Promover un desarrollo local participativo e inclusivo, que contemple la diversidad de las
necesidades y los intereses de la poblacion.

Impulsar politicas pablicas locales para la promocion de los derechos y la ciudadania de

las mujeres, en favor de la igualdad y la equidad de género.

Aunado a lo anterior, en el articulo 5, se detalla: “las municipalidades fomentaran la

participacién activa, consciente y democratica del pueblo en las decisiones del Gobierno local”.
(Codigo Municipal, 2020, octubre).

Cada municipio realiza funciones de diversa indole, como el administrar y suministrar

servicios basicos a la poblacion de su canton, con el fin de desarrollar un modo de vida normal y

brindar posibilidad de realizacion y superacion a los habitantes de su territorio. Debe ofrecer
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servicios de agua potable, alcantarillado sanitario y pluvial. Ademas, administracion del desarrollo

y ordenamiento urbano. (Municipalidad de Cartago, 2019)

Adicionalmente, brindar servicios de recoleccion de basura, limpieza de cafos,
construccion de vias pablicas y velar por su mantenimiento; asi como, administracion de
cementerios y mantenimiento de caminos y parques en buen estado. Muchos gobiernos locales,
velan por el bienestar de los jovenes de la comunidad tanto a nivel educativo como de salud, para

asegurar el contar con las condiciones Optimas para su crecimiento y superacion personal.
Ingresos municipales

El financiamiento de las municipalidades se obtiene mediante diversos recursos tales

como.

e Cobro de tarifas de servicios brindados.
e Tasas e impuestos (patentes, bienes inmuebles).
e Ingresos por alquileres.

e Ingresos extraordinarios (partidas y transferencias de gobierno).

Instituciones y Programas para la ayuda municipal

Se detallaran algunos de los programas e Instituciones existentes que brindan su

colaboracion o han sido creadas exclusivamente para el apoyo municipal.

Programa de Desarrollo Municipal

Existe un Programa de Desarrollo Municipal (en adelante PDM), gestionado por el Centro
de Investigacién y Capacitacién en Administracion Publica (en lo sucesivo CICAP) de la
Universidad de Costa Rica. Este se encarga de ofrecer servicios de capacitacion y asesorias
profesionales, asi como diagndstico y acompafiamiento a las organizaciones. En el cual las
Municipalidades tienen una imagen de elemento central en desarrollo y estimulacion de las
comunidades costarricenses (Centro de Investigacion y Capacitacion en Administracion Publica
[CICAP, s.f]).
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Instituto de Fomento y Asesoria Municipal.

Es una institucion creada mediante la Ley No. 4574 del 4 de mayo de 1970. El fin de su
creacion fue fortalecer el régimen municipal, estimulando el funcionamiento eficiente del gobierno
local y promoviendo el constante mejoramiento de la administracién publica municipal. (IFAM,
s.f.). Entre sus funciones se destacan: el brindar créditos a las municipalidades para el
financiamiento de proyectos, brindar asistencias técnicas y capacitar al personal municipal de nivel

politico y administrativo.

El IFAM también ha sido un pilar importante en el tema de digitalizacién con los
municipios e incluso ha implementado dos grandes proyectos como el Sistema integrado de

ingresos y egresos municipales y la estrategia de transformacion digital en el Régimen Municipal.

Union Nacional de Gobiernos Locales.

La Union Nacional de Gobiernos Locales (en adelante UNGL) fue fundada en 1977, con
el fin de que las municipalidades del pais contaran con una estructura que las uniera para impulsar
la descentralizacion politica y administrativa del Estado costarricense. Es una entidad de derecho
publico y posee personeria juridica. Esta conformada por las Municipalidades y Federaciones

Municipales de Costa Rica.

Su fin es promover y desarrollar acciones de apoyo tendientes a lograr una mejor gestion
de creciente equidad eficiencia y transparencia por medio de sus diferentes proyectos y actividades
(Unién Nacional de Gobiernos Locales, [UNGL, s.f.]). La UNGL cuenta con programas
institucionales de Carrera Administrativa Municipal y Buenas Practicas Municipales para

promover la actualizacion constante y el estudio en los funcionarios municipales.

También cuentan con una Red Municipal de Tecnologias de la Informacién, utilizada para
identificar las necesidades y requerimientos de las municipalidades en temas de Tecnologias de la

Informacion y la Comunicacion (UNGL, s.f.).

Es importante destacar, la labor de otras instituciones gubernamentales en el camino hacia
la digitalizacion municipal. Un ejemplo es el caso de Radiografica Costarricense (en lo sucesivo

RACSA), con la implementacion del Sistema Integrado de Compras Publicas (en adelante SICOP).
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Este ha sido de mucha utilidad no solamente para el sector municipal, sino para todas las

instituciones pablicas de Costa Rica.

Municipalidades en el &mbito digital

Uno de los cambios mas importantes que han enfrentado las municipalidades, es el de la
transformacion hacia la digitalizacion y por sobre todo en el periodo posterior a la pandemia por
Covid-19. Entre los retos mas importantes por asumir, es el aceleramiento hacia la digitalizacion.
Este tras la noticia anunciada por la Organizacion Mundial de la Salud (en lo sucesivo OMS), tras

realizar la declaracion del COVID-19 como pandemia.

Las municipalidades y en su mayoria las empresas e Instituciones gubernamentales no se
encontraban preparadas para asumir los retos que vendrian tras el anuncio de la OMS. Debieron
realizar un control exhaustivo de la tecnologia con la cual contaban rapidamente en sus
departamentos, tanto a nivel de Hardware como de Software. Inclusive, los departamentos de
Tecnologias de la Informacion debieron iniciar con un proceso de capacitacion en sistemas y

maquinaria para el entendimiento e implementacidn de estos por sus colaboradores en el hogar.

llustracién 6. Niveles de susceptibilidad ante la emergencia de las Municipalidades.

Gestion operativa
38,2%

Fuente: Contraloria General de la Republica (mayo,2020).

Para junio 2020, las municipalidades anunciaron un avance promedio mayor tras las

medidas tomadas durante dos meses. Aumentando la Gestion de Recursos Humanos a un 77.7%,
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la gestion operativa a 69.1%. Y en cuanto a la gestion de tecnologias de la informacion 41.5% y
la gestion financiera a un 15.1%, evidenciando un rezago bastante importante en estas dos Gltimas
areas (Contraloria General de la Republica [CGR], 2020).

Esto demuestra la necesidad de realizar acciones, hacia la digitalizacion municipal desde
un mecanismo flexible y rapido. A la vez, implementar en los municipios, canales de comunicacion
digital, para lograr una comunicacion eficiente con los ciudadanos del canton. Y mantener activas
las labores de los colaboradores en atencidn al publico costarricense segun el area de ubicacion. A
la vez, el implementar acciones tecnoldgicas en los municipios permitira un avance y crecimiento

cantonal, tras la simplificacion y eficiencia de tramites de los ciudadanos.

Amador, A y Castro, V. (2020) mencionan: “el funcionamiento de las Administraciones
Municipales debe responder a las exigencias que demanda la poblacion y es asi, como las
tecnologias de la informacion y comunicacion han adquirido un rol relevante para transformar la

gestion local convirtiéndola en instituciones digitales (...)” (p. 15).

Gobierno Electroénico.

Asimismo, surge el concepto de gobierno electrénico, esta es una forma de gobierno
aplicada en donde se incorpora las Tecnologias de la Informacion y Comunicacion en los procesos

de planificacién y administracion gubernamentales.

Igualmente se considera que el gobierno electrénico se rige bajo 7 principios:

llustracion 7. Principios del Gobierno Electronico

Fuente: Amador, Ay Castro, V. (2020)

La adopcion al e-gobierno se encuentra enfatizada en cinco pasos: la informatizacion, la
automatizacion, la dotacion de internet, el establecimiento de sitios web y la transferencia del

gobierno al mundo electronico. Lo que lleva a cambios en las municipalidades como: la
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automatizacion en los procesos, el derecho de la poblacion a la obtencién de la informacién, acceso
a plataformas electronicas y el poder realizar pagos por medios digitales. (Amador, A y Castro,
V. 2020 p.17).

Todos esto conlleva a mejoras para la ciudadania costarricense. Debido a la agilidad que
se puede implementar por medio del gobierno electronico respecto de los tramites municipales y
pagos a realizar segun los impuestos y como parte de los servicios brindados. Por tanto, por medio
de la adopcion de este tipo de administracién gubernamental, Costa Rica crecerd y mejorara en
aspectos de transformacion digital. Logrando crear una cultura mas tecnoldgica y actualizada a los

cambiantes factores del mercado.

Segln la menciéon de Amador, A y Castro, V. (2020), también se tiene el concepto de
Gobierno Abierto, el cual surge: “como consecuencia del Movimiento de Liberacion del Software
y del desarrollo de prototipos de codigos abiertos” (p17.). Con este se obtiene un libre camino

hacia la obtencion de informacion gubernamental y a la interaccion del pueblo con el gobierno.

Seguidamente, Bwando y Bojang (2018), citados por Amador, A y Castro, V. (2020),
mencionan caracteristicas a tomar en cuenta para la transformacion de una organizacion hacia un

e-municipalidad:

1. Automatizacién de finanzas, el personal, los departamentos de planificacion y similares
procedimientos de gestion dentro de la municipalidad.

2. Establecer una gestion en linea de servicios (...).

3. Publicar el cobro de los pagos vencidos no cancelados por las y los ciudadanos.

4. Publicar datos e informacion sobre el gobierno local en asociacion con otras instituciones

publicas (...), que ademas sean de interés de la poblacion del municipio (p.21).

E igualmente importante comentar que, los cambios anteriormente detallados deben ir de

la mano con el desarrollo de sistemas de informacion destinados a:

1. Establecer una infraestructura basada en internet.
2. Monitorear y optimizar los servicios de recoleccion de basura.

3. Desarrollar aplicaciones informativas sobre el municipio.
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4. Instaurar un sistema de gestion de documentos que permita la organizacion, control,
almacenamiento y circulacion de documentos dentro de la municipalidad.

5. Establecer un sistema de gestion de crisis (...).

6. Integrar los sistemas de informacién geogréafica con las bases de datos catastrales para
efectuar un control cruzado de los tributos pagados por la ciudadania y, por ende, prevenir
la evasion de impuestos.

5. Digitalizar las bases de datos y los mapas catastrales (p.21).

Procesos de digitalizacion municipal.

Las municipalidades se han propuesto el implementar procesos hacia una digitalizacion
siguiendo diversos caminos para la simplificacion de tramites tanto a nivel interno como externo.
Entre ellos, se encuentran la habilitaciobn de caneles electronicos para diversos tramites
municipales, pagos en linea, promover bajo directrices la adopcion de herramientas digitales en la
gestion interna. También realizaron renovaciones en plataformas digitales, hicieron un marco
normativo para regular procesos de compra y uso de las tecnologias, crearon sistemas de
informacidn centralizada y realizaron una estandarizacién y automatizacion de procesos. (Amador,
Ay Castro, V. 2020).

Aln se tiene mucho por implementar en las municipalidades bajo el concepto de
transformacion digital. Sin embargo, el hecho de tener una cultura concientizada en la importancia
de la implementacion de las Tecnologias de la Informacién y Comunicacién en los municipios es
un paso bastante grande para la creacion de programas y proyectos a implementar en estas. Y en
caso de ser necesario contar con el apoyo para realizar inversiones velando por el crecimiento de

los cantones costarricenses y la poblacion que los conforma.
Factores que limitan y potencian la digitalizacion en el &mbito municipal.

Se mostraran tanto factores influyentes positivamente como las limitantes hacia la

digitalizacion municipal continuando con el criterio de Amador, Ay Castro, V. (2020).

Limitantes.

- Falta de asesoramiento en temas de Tecnologias de la Informacion y Comunicacion (en
adelante TIC).
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- Poca integracion o comunicacion entre municipios.
- Problemas relacionados con las capacidades y habilidades TIC en la poblacion municipal.
Respecto de los factores potenciadores se tiene:

- Vision estratégica y gestion municipal. Vinculado a la falta de alfabetizacion digital, por tanto,
los proyectos e inversion en tecnologia no son vistos como una prioridad en la mayoria de los
casos.

- Factores estructurales. Son tres principalmente de &mbito estructural: infraestructura TIC débil
o deficiente, limitaciones presupuestarias y falta de capital humano, las tres relacionados con
el &rea econOmica.

- Cultura organizacional. Se cuenta con un mal ambiente laboral.

- Factores politicos. Puede existir una mala relacion entre la Alcaldia y el Concejo Municipal
(p-89-94).

Potenciadores

Seguidamente, se muestran los factores que potencian el camino municipal hacia la

digitalizacion.

1. Recursos financieros. Las alcaldias que cuentan con mayores ingresos, tienen mayor
posibilidad de realizar inversiones en tecnologia.

2. Recurso humano. Se requiere contar con una cantidad adecuada de personal en el area de
tecnologia.

3. Planificacién Institucional. Llevar una ruta organizada y légica en los procesos de
digitalizacion municipal.

4. Inversion de infraestructura TIC.

5. Se tiene una resistencia al cambio baja por parte de los colaboradores municipales (pp. 96-
97).

Recomendaciones para la transformacion digital de las municipalidades.

Finalmente, se detallardn algunas de las recomendaciones encontradas para la
transformacion de las municipalidades a la digitalizacion segun el criterio de Amador, Ay Castro,
V. (2020):
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1. Integrar alcaldes, alcaldesas y mientras de los Concejos Municipales en las capacitaciones
municipales destinadas a potenciar y fortalecer los procesos de digitalizacién de los
gobiernos locales.

2. Creacion de bases de datos sobre las experiencias y buenas practicas en digitalizacion
municipal.

3. Establecer estrategias que fomenten el uso de las Tecnologias de la Informacion y
Comunicacion a lo interno de las municipalidades.

4. Desarrollo de planes regionales y estrategias conjuntas entre municipalidades, con el fin de
tomar acuerdos comunes sobre las necesidades prioritarias que en materia de digitalizacion
municipal poseen ciertas regiones.

5. Crear y difundir mayores espacios en los que las municipalidades puedan compartir sus
experiencias en digitalizacién municipal.

6. Dar mayor difusion a las iniciativas exitosas en digitalizacion municipal.

7. Elaborar un banco de proyectos y de convocatorias de fondos que sirva para la recepcién
y presentacién de propuestas de proyectos en el area de digitalizacion municipal (...).

8. Elaborar indicadores adecuados para la medicion de avances en la implementacion de
proyectos de digitalizacion municipal.

9. Establecimiento de convenios interinstitucionales y mejorar la coordinacion
interinstitucional.

10. Priorizacion de los proyectos municipales por parte de las autoridades e instituciones
publicas encargadas de fomentar la digitalizacion y la transformacion tecnolégica del
Estado (pp. 85-85).

Comunicacion digital

La comunicacién digital ha sido implementada ya desde hace varios afios atras; no
obstante, se ha visto impulsado sobre todo posterior a la pandemia ocasionada por Covid-19. Tras
la pandemia, no solamente las compafiias se vieron en la necesidad de adaptarse a la comunicacion
digital, los usuarios, clientes y potenciales consumidores tuvieron que afrontar la transformacion

digital a nivel mundial.
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La Real Academia Espafiola define comunicar como: “transmitir sefiales mediante un
cddigo comun al emisor y receptor y Ruiz (2018), define la comunicacion digital como: “métodos
y herramientas utilizados para transmitir e intercambiar mensajes a través de un medio digital”

(parr. 2).

Es importante destacar el hecho de que la comunicacion tradicional no ha dejado de
existir; sin embargo, para poder comunicarse con el cliente la empresa debe comprender y analizar
como se comunican los clientes actuales y posibles clientes y asi enfatizar su estrategia de
comunicacion segun las preferencias y posibilidades en cada uno de ellos. Las compariias deben
manejar las estrategias de mercadeo y comunicacion de manera tal que los clientes puedan acceder

a la informacion brindada de manera sencilla y eficiente.

Una de las realidades a enfrentar es el aceptar que ya nadie consume de la misma manera
0 bien, no igual a como se realizaba anterior al Covid-19. Hoy en dia, las vias de atencion y
comunicacion con los clientes son digitales; inclusive, en su mayoria el proceso de compray venta
se realiza de manera digital. Es fundamental para las compafiias comprender los procesos de

comunicacion digital, la dindmica de ello y adaptarse al cambio.

Los consumidores en la actualidad esperan un estimulo o motivacion de impulso por parte
de la empresa para hacer una busqueda de compra o bien, para efectuar la compra. Antes el
desplazarse hacia algun sitio era un tiempo vacio en cuanto a procesos de adquisicion de servicios
0 compras de productos. En la actualidad, las empresas pueden utilizar estos tiempos de
desplazamiento para promocionar los productos por medio de los diferentes medios de

comunicacion digital.
Caracteristicas de la comunicacion digital

La comunicacion digital existe para eliminar las barreras generadas en periodos de tiempo
anteriores para los negocios. Las herramientas digitales de comunicacion facilitan los procesos
comunicativos entre la empresa y el cliente, y son implementadas en las compafiias para lograr el

transferir y compartir informacion con el publico y consumidor de forma clara y rapida.

La autora Gonzalez (2016, parr. 5) describe los aspectos a tomar en cuenta para la eleccion

de las herramientas digitales de comunicacion en los siguientes:
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e Féacil comprension para el equipo que debera utilizarla.
e Costo a largo plazo por usuario.

e Funcionalidad.

e Escalabilidad.

e Integracion.

e Mantenimiento o servicios del proveedor.

e Seguridad.

e Propiedad de los datos.

En el mercado también se pueden encontrar diversos términos derivados de la
comunicacion digital como lo son, la comunicacién online y offline. La Comunicacion offline es
la no presente en el mercado digital; son medios de difusion de informacion la cual permite realizar
comunicacion de informacion sin la utilizacion de internet. Y la Comunicacién online es lo

contrario, son todos los medios de comunicacién manejados con internet.
Importancia

En cuanto a la importancia de la comunicacion digital para las empresas tanto de sector
servicios como de productos, se obtiene la posibilidad de mantener un flujo constante de
informacion en tiempo real, asi como la retroalimentacion constante con el cliente interno y
externo de la empresa. Un eje fundamental para el éxito de la empresa es la retroalimentacion
recibida por parte de su cliente actual y potencial porque impulsa el crecimiento de la misma a

través de la escucha y evaluacién de lo que quiere el consumidor.

Tipos de herramientas

Segun el criterio de la autora Gonzalez (2016), algunos de los tipos de herramientas
digitales son:

Medios digitales corporativos propios y ganados: entre algunos ejemplos tenemos los

sitios web, blog, microsites de productos y servicios y perfiles en redes sociales.

Plataformas de monitoreo: como Google Analytics, Google Alerts, Hubspot entre otras

mencionadas en este capitulo.
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Desarrollo de aplicaciones para dispositivos méviles: en mayor proporcion los que

cumplas con funciones de e-commerce y servicio al cliente.

Plataformas de gestion de proyectos: en los cuales los colaboradores puedan realizar una
gestion de sus tareas. Permitan visualizar su avance y evaluacion de resultados (parr.34).

Beneficios

La tecnologia ha transformado por completo la forma en la que las personas se comunican,
debido al rompimiento de factores como el tiempo y la distancia; ha proporcionado medios por los
cuales las personas pueden conversar y verse a través de un dispositivo como un computador, un
celular o una tableta, compartir imagenes, videos, informacion, archivos, documentos y demas en
tiempo real. Las herramientas utilizadas para la comunicacion se han vuelto imprescindibles en el

diario vivir de la poblacion y han facilitado la vida de muchos o de la mayoria de las personas.

El poder comunicarse por medio de herramientas digitales ha sido de gran utilidad para
mostrar al mundo diferente tipo de informacidn y asi este se tenga al alcance de todos.

Medios de comunicacion digital

Un medio de comunicacion digital es cualquier herramienta utilizada para comunicar
informacidn a través de internet. Por ejemplo, publicaciones realizadas en redes sociales, banners
en sitios web, videos y demas. Los medios de comunicacion digital se pueden diferenciar en tres

tipos:

6. Medios pagados: el negocio debe invertir un monto de su presupuesto para poder
promocionar los servicios o productos en diferentes plataformas y llegar a su buyer
persona. Un beneficio de este medio es la obtencién de un mayor alcance de publico.

7. Medios ganados: se obtiene por el trabajo de calidad desarrollado. En especifico en el
sector del marketing digital. Se desarrolla cuando los clientes recomiendan la empresa e
inicia el proceso de compartir publicaciones realizadas por la compafiia.

8. Medios propios: es el utilizado propiamente por la compafiia para hablar sobre sus
funciones y difundir los servicios o productos manejados. Pueden ser los sitios Web, blogs

y perfiles de redes sociales.
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Plataformas de comunicacion digital

Algunos ejemplos de plataformas de comunicacién digital son:

Paginas o sitios web.

Son medios digitales que permiten a la compafiia ofrecer los productos o servicios que
tienen a disposicion de clientes. Se debe contar con un disefio creativo y llamativo segun el sector
de la poblacion al cual vaya dirigido. Y debe tener una estructura organizada, donde las personas
se puedan desplazar en la busqueda de la informacion de manera sencilla y estd se detalle de

manera comprensible para el mercado.

Blogs.

Por medio de los blogs las empresas cuentan con una comunicacion mas asertiva con los
clientes, creando una proximidad y confianza con ellos. En este medio, la compafiia puede crear

contenidos y publicar acerca de temas dirigidos propiamente al mercado meta.

Un ejemplo de plataformas de creacion de sitios web y blogs son: Wix, Jindo e lonos

Redes sociales.

Es de los principales medios de comunicacion de la actualidad. Brinda una interaccion
valiosa con el publico a través de la creacion de contenido de interés y, a la vez, pueda informar
acerca de proyectos, trabajos, servicios y productos de la empresa. Igualmente, las redes sociales
permiten una interaccion constante con el consumidor y son muy importantes en el proceso de

retroalimentacion.

Las redes sociales se encuentran divididas en dos tipos: Redes horizontales, dirigidas a
todo tipo de usuarios, no cuentas con tematicas definidas y son utilizadas para interactuar,
comunicarse u opinar sobre cualquier asunto. Por ejemplo: Facebook, Twitter, Instagram y
Vkontkte. Y por otro lado se tienen las Redes Verticales, caracterizadas por la especializacion en
temas de interés; entre ellas se tienen LinkedIn, InfoJobs, 21Buttons, Spotify, Pinterest, Flickr,
TikTok.
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También se encuentran en el mercado redes sociales de mensajeria, las cuales estan dentro
del grupo de las redes sociales verticales, las mas utilizadas son WhatsApp, Messenger, Line,

Telegram y WeChat.

Grafico 1. Redes sociales mas populares en Costa Rica durante el primer semestre
2021.
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Fuente: Statista (2021)

Videos.

Estos generan un gran impacto en el consumidor y son utilizados en diferentes formas,
como medio de promocion para anunciar algin producto o servicio, como medios para brindar
capacitaciones o charlas sobre algun tema en especifico e incluso como entretenimiento. La
plataforma mas utilizada para subir contenido de videos es YouTube; sin embargo, la red social
Tik Tok ha tomado mucha fuerza en los ultimos dos afios por sus videos cortos y de
entretenimiento.

Landing Page o pagina de aterrizaje.

Es un medio en donde se puede convertir a un usuario de la pagina en un cliente. Debido

a que permite conocer los diferentes usuarios visitantes y asi, la compafiia puede ofrecer un servicio
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personalizado a la persona 0 empresa visitante, segun los gustos, preferencias o mercado en donde

se maneja.

Aunque existen muchas mas aplicaciones que permiten la comunicacion directa, en este
capitulo se describen las més relevantes en el mercado. Es importante que al momento de elegir
un medio de comunicacion para una empresa se tomen en cuenta factores como: El publico meta
de la compafia, decidir lo que se ajuste al publico objetivo y al servicio a ofrecer, considerar los

costos de esos medios y tener una estrategia y planes de accion bien definidos.
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CAPITULO III:

MARCO METODOLOGICO

Se expone en el presente capitulo, la mision y vision establecidos en IFAM. Asi como, el
enfoque y el tipo de investigacion por utilizar. Se detallaran también, los medios que permitiran la
recoleccion de la informacion necesaria para el alcance de los objetivos propuestos y desarrollo

del planteamiento del problema.
Nombre de la empresa: Instituto de Fomento y Asesoria Municipal.
Pertenece a la administracion publica.

Mision: Fortalecer el Régimen Municipal de manera integral y sostenible, mediante

soluciones de asesoria, asistencia técnica, financiamiento y capacitacion.

Vision: Ser el lider estratégico e innovador en conjunto con las municipalidades para

garantizar la democracia territorial y el bienestar humano.

Valores de la Institucion: compromiso, excelencia, innovacion, integridad, respeto,

satisfaccion en el trabajo, solidaridad, transparencia.

Los Gobiernos Locales son las instituciones mas antiguas de Costa Rica y su papel no fue
el esperado, fue asi que se dio el necesario consenso para adoptar un conjunto de medidas en ese
sentido de donde surgen reformas en tres campos: La Reforma Econdmica o Financiera, se
trasladan los ingresos derivados del Impuesto Territorial a las municipalidades del pais; La
Reforma Juridica, por medio de la cual se crea el Codigo Municipal; y la Creacion del Instituto de
Fomento y Asesoria Municipal, el cual nace en la década de los afios 70, cuando se evidenciaba
de manera sencilla el deterioro y marginacién de los gobiernos locales en las tareas mas

importantes de la sociedad.

Ante esto, se previo que en el articulo 19 del primer Codigo Municipal, aprobado por la
Asamblea Legislativa en abril de 1970, se estableciera la creacion de una Institucion como una
forma de impulsar el desarrollo local. Si bien el Impuesto Territorial mejora las finanzas de los

municipios y el Cédigo Municipal la organizacion, se necesita una medida que apoye desde un
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punto de vista técnico, transfiriendo tecnologia, conocimientos, capacidades en diversos campos y
planificando y orientando el proceso de fortalecimiento municipal. Por tanto, el 09 de febrero de

1971 se firma la respectiva ley en el despacho de presidencia.
Enfoque de la investigacion

En cuanto a los enfoques dados a una investigacion se pueden encontrar tres: cualitativo,
cuantitativo y mixto, de acuerdo con Hernandez y Mendoza (2018), “por si misma, ninguna ruta
es mejor que otra, sino solo mas apropiada para llegar al lugar que quieres y todas requieren de
diferentes herramientas” (p.4). EI proceso de investigacion se centra en el entendimiento de un
tema planteado; por tanto, se busca la respuesta al problema de investigaciéon mediante la

recoleccion de la informacién y el analisis de los datos.

Cualitativo
Hernandez y Mendoza (2018), indican lo siguiente de este enfoque:

En lugar de comenzar con una teoria y luego “voltear” al mundo empirico para confirmar
si es apoyada por los datos y resultados, el investigador comienza el proceso examinando
los hechos en si y revisado los estudios previos, ambas acciones de manera simultanea, a

fin de generar una teoria que se consistente con lo que esta observando que ocurre” (p.7).

Cuantitativo

Respecto del criterio de Hernandez y Mendoza (2018), “la ruta cuantitativa es apropiada
cuando queremos estimar las magnitudes y ocurrencia de los fendmenos y probar hipotesis” (p. 6).
Es implementada por medio de nimeros y requiere de ubicaciones especificas para delimitar los

espacios de la investigacion a realizar.

Mixto

Herndndez y Mendoza (2018,), “indican que el enfoque mixto “se realiza por medio de una
investigacion entrelazada a las dos anterior (cuantitativa y cualitativa) y las mezcla, pero es mas
que la suma de las dos anteriores ¢ implica su interaccion y potenciacion” (p.10). Requiere de una

recoleccion y andlisis de datos cualitativos y cuantitativos en conjunto.
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La investigacion se realiza mediante el enfoque cuantitativo; el cual, segin Hernandez, y
Mendoza (2018), “representa un conjunto de procesos organizado de manera secuencial para
comprobar ciertas suposiciones.” (p.5). Esto se realiza tomando en cuenta el planteamiento de un
tema investigativo dirigido al analisis de la comunicacion de servicios ofertados por parte de una

Institucion gubernamental para los distintos municipios del GAM.
Continuando con lo anterior, Herndndez y Mendoza (2018), indican:

Cada fase precede a la siguiente y no podemos eludir pasos. El orden es riguroso, aunque
desde luego, podemos redefinir alguna etapa. Parte de una idea que se delimita y, una vez
acotada, se generan objetivos y preguntas de investigacion, se revisa la literatura y se
construye un marco o perspectiva tedrica. De las preguntas se derivan hipotesis y
determinan y definen variables; se traza un plan para probar las primeras (...); se
seleccionan casos 0 unidades para medir en estas las variables en un contacto especifico
(...); se analizan y vinculas las mediciones obtenidas (...), y se extrae una serie de

conclusiones respecto de la o las hipétesis (p. 6).
Tipo de investigacion

A continuacién, se detallaran los alcances que puede tener el proceso de investigacion
cuantitativa, en lo referente a Hernandez y Mendoza (2018), “representan clases o tipos de
investigacion, ni son mutuamente excluyentes, sino que constituyen puntos entrelazados de un

continuo de casualidad” (p. 106). Dentro de los alcances se encuentran:

1. Exploratorio
2. Correlacional
3. Descriptivo
4. Explicativo

Exploratorio.

Se llevan a cabo cuando el propdsito es examinar un fendmeno o no problema de
investigacion nuevo o poco estudiado, sobre el cual se tienen muchas dudas o no se ha estudiado

antes. (Hernandez y Mendoza, 2018).
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Correlacional.

Hernandez et al. (2018) citan que las investigaciones correlacionales tienen como finalidad
“conocer la relacion 0 grado de asociacion que exista entre dos 0 mas conceptos, categorias o

variables en un contexto en particular” (p. 109).

Al utilizar este concepto se puede llegar a observar el hecho de una variable afectando o
la otra en el periodo de ejecucion. E incluso existe de una probabilidad de perder la evidencia de
conocer cual es la causa y efecto de cada una de ellas. Estos métodos inclusive son utilizados
cuando no se pueden realizar experimentos y pueden ser realizados por medio de cuestionarios y

entrevistas.
Descriptivo.

De acuerdo con Hernandez et al. (2014), este alcance “especifica las propiedades,
caracteristicas y perfiles de personas, grupos, comunidades procesos, objetos o cualquier otro
fendmeno que se someta a un analisis” (p. 108). Este método investigativo permite estudiar
conductas de la poblacion seleccionada y es utilizada mayormente en los trabajos que requieren

un analisis profundo de los hechos.
Explicativa.
Para finalizar, con Hernandez et al. (2014), determina el alcance explicativo como:

La descripcion de fendmenos, conceptos o variables o del establecimiento de
relaciones entre estas; estan dirigidos a responder por las causas de los eventos y
fendmenos de cualquier indole (...). Como su nombre lo indica, su interés se centra
en explicar por qué ocurre un fendmeno y en qué condiciones se manifiesta, o por

qué se relacionan dos o mas variables. (p. 112).
Aunado a lo anterior, se procede con el desarrollo del disefio de la investigacion.

Disefio de la investigacion
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Hernandez et al. (2018) definen el disefio de la investigacion como: “plan o estrategia
concebida para obtener la informacion que deseas con el proposito de responder al planteamiento
del problema” (p. 150). Esto permitira desarrollar la investigacion y abarcar las variables
correspondientes para el adecuado alcance de los objetivos.

Segun indica Hernandez et al. (2018), “existen diferentes clasificaciones para los disefios

cuantitativos, pero las mas sencillas y citadas son las experimentales y no experimentales” (p. 151).

Esta investigacion se realiza mediante un enfoque cuantitativo no experimental, tomando

como base lo planteado por Hernandez et al. (2018):

Se trata de estudios en los que no haces varias en forma intencional las variables
independientes para ver su efecto sobros variables. Lo que efectlas en la investigacion no
experimental es observar o medir fendmenos y variables tal como se dan en un contexto
natural, para analizarlas. (...) En la indagacion no experimental las variables
independientes ocurren y no es posible manipularlas, no se tiene control directo sobre

dichas variables ni se puede influir en ellas, porque ya sucedieron (p. 174).

Por tanto, al ser de tipo no experimental se realiza sin manipular variables, y es
fundamentada en la observacion de situaciones desarrolladas en su contexto natural para
someterlas a un andlisis posterior. Adicionalmente, se utiliza el enfoque cuantitativo, tomando
como base el planteamiento del siguiente problema, ¢;De qué manera el uso de las herramientas
tecnologias digitales ha ocasionado beneficios en la comunicacion de servicios ofertados a los
gobiernos locales del Gran Area Metropolitana en el primer trimestre del 2021?

Muestra de la investigacion

Se abarca todos los factores relacionados con el tema de la investigacion, los cuales brindan
la informacion correspondiente para el cumplimiento de los objetivos especificos y para dar
respuesta al problema de investigacion planteado. A la vez, se toma en cuenta que la investigacion
se realiza en una Institucion gubernamental, dirigida a dar apoyo financiero, capacitacion y

asistencia técnica en diversas areas a los municipios de Costa Rica.
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Poblacion.

La poblacion es finita debido a que se desarrollard por medio de los departamentos
sustantivos, quienes son los encargados de realizar la captacion de las municipalidades, para ofertar
los servicios que brinda IFAM, estos se encuentran directamente supervisados por la Direccion
Ejecutiva del Instituto y corresponden al Departamento de Gestion de Fortalecimiento Municipal
(en lo sucesivo DGFM) y las unidades que lo conforman, asi como, la Unidad de Tecnologias de

Informacion y el &rea de Comunicacion.

Muestra.

Siguiendo con lo planteado en la poblacion, segin Hernandez et al (2018): “una muestra
es un subgrupo de la poblacién o universo que te interesa, sobre el cual se recolectaran los datos

pertinentes, y debera ser representativa de dicha poblaciéon” (p. 196).

Se menciona también, por parte de Herndndez et at. (2018), la existencia de dos tipos de

muestra las cuales son:

Muestra probabilistica. “Subgrupo de la poblacion en el que todos los elementos de esta

tienen la misma probabilidad de ser elegidos”.

Muestra no probabilistica. “Subgrupo de la poblacion en la que la eleccion de los
elementos no depende de la probabilidad sino de las caracteristicas de la investigacion”: (p. 200).
Debido a lo anterior, se tiene que, para recolectar la informacién por medio de los
funcionarios de IFAM, se manejara una muestra de tipo no probabilistico. Aplicando el método
seleccionado para la recoleccion de la informacidn a quienes estuvieron relacionados de manera
activa e influyeron en el proceso de comunicacion y colocacion de los servicios. Se detallan a

continuacion los puestos de funcionarios mencionados anteriormente:
Encargado de Tecnologias de Informacion (en adelante TI)
Profesional asistente de TI
Profesional de TI

Promotores: 1 Profesional encargado de supervision de las Municipalidades del GAM.
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Profesional Asistente de Innovacion y Desarrollo
Profesional Especialista de Comunicacion

En cada una de las areas anteriormente mencionadas se encuentra informacion relevante

para el desarrollo exitoso de esta investigacion, segun se muestra a seguidamente:
1. Municipios considerados como parte del GAM.
2. Alcance obtenido por medio de las herramientas digitales
3. Porcentaje de colocacion de servicios en el tercer trimestre del afio 2021.
4. Herramientas digitales utilizados para la oferta de los servicios.

5. Estrategias utilizadas para la comunicacién de los servicios ofertados.

Sk

Proyectos de digitalizacion implementados en los gobiernos locales en el tercer

trimestre del afio 2021.

Costa Rica es conformado por siete provincias de las cuales cada una de ellas tiene uno o
mas cantones y esto a la vez son administrados por una Municipalidad cada uno. Costa Rica,
cuenta con corte a setiembre 2021 con un total de 83 municipios, a la vez, se tienen siete
Concejos de Distrito, los cuales son administrados a la vez por la Municipalidad

correspondiente al cantdn en donde se encuentren ubicados. (IFAM, 2021).

Para la seleccion de la muestra utilizada para la recoleccion de la informacion necesaria
por medio de los municipios, se utilizard una muestra probabilistica, utilizando un nivel de

confianza del 90% y un margen de error del 10%, esto aplicando la siguiente ecuacion:

n=_ N*Z2*p*g
e2*(N-1) + Z2*p*q

e Sedistinguen las siguientes variables: n: Tamafio de la muestra.
e N: Tamario de la poblacion.

e Z2: Nivel de confianza.
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e p: Maxima proporcion de probabilidad de éexito.
e (. Méaxima proporcion de probabilidad de fracaso.

e e: Error de muestreo aceptado equivalente al 5%, debido al porcentaje de confianza de
95%.

En la investigacion se trabajara con las Municipalidades del GAM, las cuales abarcan las
provincias de Alajuela, Cartago, Heredia y San José, conformados en total por 31 municipalidades
Se tomara como muestra un total de 29 municipios con un nivel de confianza del 95% y un margen

de error del 5%.
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OBJETIVO VARIABLE INDICADOR SUBINDICADOR | DEFINICION DEFINICION INSTRUMENTALIZACION
CONCEPTUAL OPERACIONAL

Identificar las Herramientas Definician. software Turrubiartes (2017 “todoz | Mediospara Aplicacion de cuestionario a
herramientas digitales digitales Tipos. Programas aguellos Software o facilitar la wida loz colaboradores de [FAD,
que utiliza [FAM, para Clasificacidn. intangibles programasintangibles que se | cotidiana. especificamente alostres
la comunicacion conlos Tans, Computadores encuentran enlos colaboradores del area de Tl y
gobiernos locales del Importancia. Dispositivos computadores i otros Cornund caci 8n.
GAN durante el tercer Beneficios miviles dizpositivos mdviled” (p. 5% (anotar las preguntas)
tritnestre del afio 2021 Mlarketing de serwicios
Dreterminar las Ifarketing de Definicion Actividades Wendez (2019 “Conjunto medaalas Aplicacion de cuestionario a
herrarnientas digitales SErVicios Tipos de marketing de Empresa deactividades que realiza PErsonas, pero no los colaboradores de [FAN del
que existen en el serwicio. satisfacer una etnpresa para poder SE VE drea de TI wlaUnidad de
tmarketing de servicios Clasificacidon delos Cliente satisfacer lasnecesidades de | materialmente. Innovacion ¥ Desarrollo.
durante el tercer SErVICiOs. un cliente” [ lar. 4y
trimestre del afio 2021, Caracteristicas del

marketing de serwicios.

Elementos del marketing

de servicios.
Describir las Wlunicipalidades | Municipalidades de Costa | Personajuridica Codigo Mluni cipal W77 94 Guia en un lugar Aplicacidn de cuestionario a
necesidades de Fima estatal “Persona Juridica estatal, los colaboradores de TFAN del
actualizacidn digital que MMunicipalidades del GAN | Patrimonio cofn patrimonio propio ¥ area de Innowacidn y
tienen las Funciones delas Capacidad juridica | personalidad, v capacidad Desarrollo ¥ personal
i cipalidades del mmunicipalidades plena juridica plenas para ef ecutar mmunicipal.
GAM en el tercer Importancia delas Actos todotipo deactosy
trimestre del afio 2021 tr cipalidades Contratos contratos necesarios para

cunplir sus fined” (Art. 1)

Dresarrollar una Commundcacidn | Definicion Cormuicacidn “Ilodalidad del dizefid cuyo | Dedralgoaunao Seutilizan losresultados
estrategia dermercaden | digital Caracteristicas Digitalizacidn ohjetivo e cotnuncar Varlas persotas. ohtenidos por medio dela
v corunicacion digital Importancia Transformacidn informacidn mediante laz encuesta aplicado tanto alos
delosg serwicios gque Tipos digital Altimas tecnologias digitales funcionarios del IFAM como
brinda [FAN para las Beneficios v las tendencias que mas al personal delos gobiernos
Municipalidades del Dresventajas llatnan la atencion”™ Ruiz locales ¥ se realiza &l
Gallpor medio de Iledioz (2018} cotnparativo conla
herrarnientas digitales Plataformas digitales informacion dela

durante & primer
trimestre del afio 2022,

investigacidn.

Fuente: Montero, A. (2021)




Instrumento

Se definen instrumentos con la finalidad de ser utilizados en la busqueda y recoleccién de
la informacion necesaria para el desarrollo exitoso de la presente investigacion. Estos permitiran
al investigador llegar a las conclusiones relevantes y realizar el adecuado planteamiento de las
recomendaciones en caso de ser necesarias. Asi como, el desarrollo y cumplimiento de los tres

objetivos especificos planteados.

De acuerdo con el criterio de Hernandez et al. (2018), “toda medicioén o instrumento de
recoleccion de datos cuantitativo debe reunir tres requisitos esenciales: confiabilidad, validez y
objetividad” (p. 228). A la vez, definen un instrumento de medicion como “recurso que utiliza el

investigar para registrar informacion o datos sobre las variables que tiene en mente” (p. 228).
Cuestionarios

Segun Hernandez et al. (2019), citando a Bourke, Kirby y Doran (2016) y Brace (2013)
“un cuestionario consiste en un conjunto de preguntas respecto de una o mas variables a medir.
Debe ser congruente con el planteamiento del problema ¢ hipdtesis” (p. 217). Por tanto, el
instrumento utilizado para la recoleccion de los datos y el desarrollo de la investigacion son los

cuestionarios.

Los cuestionarios cuentan con dos tipos de preguntas que se clasifican en: preguntas
cerradas y abiertas. Las primeras segun el criterio de Hernandez et al (2018) “contienen categorias
u opciones de respuesta que han sido previamente delimitadas. Es decir, se presentan las
posibilidades de respuesta a los participantes, quienes deben acotarse a estas. Pueden ser

dicotomicas (...) o incluir varias opciones de respuesta” (p. 251).

Y respecto de las preguntas abiertas los autores antes mencionados, detallan “no delimitan
de antemano las alternativas de respuesta, por lo cual el nUmero de categorias de respuesta es muy

elevado; en teoria, infinito y puede varias de poblacion en poblacion” (p. 254).
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Fuentes de Informacion

Se definirén las fuentes de informacidn a utilizar para la extension de la recoleccion de la
informacion necesaria en el cumplimiento de objetivos, las cuales se clasifican en fuentes

primarias y secundarias.
Fuentes primarias
Segun Gallud (2015), las fuentes primarias son:

(...) las que no han sido interpretadas anteriormente o, al menos, que no lo han sido
en el sentido que interesa al enfoque de la tesis o con la amplitud que se desea. Son
fuentes originales en el sentido de que nadie reunié antes esa informacion. (...)
puede ser un libro que se analiza, (...) datos estadisticos recién recopilados,
encuestas, (...) 0 algin tipo de documento sobre el que no se ha realizado un analisis

previo (p. 21).

Debido a lo anteriormente citado, se tomara para la investigacion como fuente primaria los
cuestionarios aplicados a los distintos colaboradores de la Institucion y los informes remitidos a la
Direccion Ejecutiva respecto de la colocacion de servicios ofertados a las municipalidades del
GAM para el primer trimestre del 2021.

Fuentes Secundarias

El autor Gallud (2015) indique que las fuentes secundarias se constituyen de “material que
ya ha pasado por el andlisis de otros expertos. Se trata de hechos y materiales conocidos o
transmitidos por otros. Son los libros de critica y, en general, las interpretaciones que de un tema
se han hecho” (p. 21).

La presente investigacion contara con fuentes secundarias como los libros dirigidos al
marketing digital y al marketing digital de servicios para contar con el material y datos necesarios
e indispensables para el andlisis de la informacion. Asi como, tesis desarrolladas en los ultimos

cuatro afios que tengan relevancia para el analisis del tema planteado.
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Variables

Hernandez et al. (2018), define las variables como “propiedad o concepto que puede variar
y cuya fluctuacion es susceptible de medirse u observarse (capaz de adquirir diferentes valores que
pueden ser registrados por un instrumento de medicion)”. Seguidamente, se detallan cuatro de las

variables a desarrollar en los capitulos posteriores de la investigacion.

Una de las variables mas importantes por determinar son las herramientas digitales
utilizadas tanto en el IFAM como las existentes en el mercado actualmente. Las herramientas mas
adecuadas para poner en ejecucion son definidas seguin los proyectos planteados en cada una de
las municipalidades del GAM y segun los requerimientos o necesidades tecnolédgicas encontrados

en los diferentes municipios.

Por medio de esta, se conoceran las herramientas que han implementado los funcionarios
del Instituto de forma més predominante. A la vez, se reflejaré si han sido implementadas de la
forma correcta por los funcionarios encargados cual ha sido la aceptacion de estas y la necesidad

de su utilizacion en los municipios que conforman el GAM.

Otra de las variables son los servicios, esto debido a que el IFAM es una Institucion
encargada de brindar servicio a los municipios de Costa Rica, por medio de los tres ejes de trabajo
mencionados en el Capitulo I de la investigacidn. Por tanto, es fundamental conocer los diferentes
tipos de servicios encontrados en el pais, asi como la clasificacion para estos y cuales son las

herramientas de marketing mayormente utilizadas para la comunicacion con el cliente.

También, el anélisis de la variable brinda un enfoque dirigido hacia las necesidades de los
municipios, porque todos los servicios ofrecidos en el Instituto son dirigidos a los gobiernos
locales, quienes a la vez son los encargados de comunicar a IFAM, los proyectos necesarios para

el crecimiento de las comunidades y de la municipalidad como tal.

Adicionalmente, se investigara el término comunicacion digital, para abarcar los diferentes
campos de estudio relacionados con este. Esto permite obtener una vision clara de las diferentes
formas de comunicacidn existes en el &mbito digital y garantizar asi el éxito de la divulgacion de

los servicios brindados por IFAM por medio de las herramientas digitales encontradas.
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Y el analisis de todo el concepto de Municipalidades es imprescindible para el éxito de este
proyecto. Debido a que brinda el enfoque adecuado hacia el lector, dando informacion clara,
precisa y correcta de las funciones e importancia para las comunidades y el pais en general en el
desarrollo y crecimiento de la poblacion que lo conforma de la mano con los servicios de IFAM.
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CAPITULO IV:
ANALISIS DE LOS RESULTADOS

Se mostrara a continuacion el analisis de los resultados obtenidos mediante los
cuestionarios aplicados a los diferentes funcionarios del IFAM vy, a la vez, a los colaboradores
municipales. Por medio del andlisis de los resultados, el investigador brinda el criterio propio,
respecto de las respuestas obtenidas en el proceso de recoleccion de datos, asi como con la ayuda
de fuentes oficiales como la pagina oficial del Instituto, de los municipios y propiamente en el
Caodigo Municipal Ley No. 7794.

Se toman como base un total de 29 municipios; tal y como se menciona en el capitulo 11l
de la investigacion; sin embargo, en las respuestas realizadas a las municipalidades se puede
observar un total de 30 respuestas, debido a que, en la Municipalidad de Barva de Heredia, dos
funcionarios colaboraron en brindar respuestas a las preguntas planteadas. Importante mencionar,
las encuestas fueron aplicadas en un 50% de manera digital y 50% por medio de llamadas

telefonicas a los municipios.
Cuestionarios a funcionarios de IFAM
Cuestionario aplicado en la Unidad de Tecnologias de la Informacién de IFAM.

Este cuestionario es realizado a tres funcionarios de la Unidad de Tecnologias de la
Informacion de IFAM, la Unidad pertenece a la Direccién Ejecutiva segun el organigrama
institucional. EIl cuestionario es aplicado al encargado de la Unidad y a dos profesionales
especialistas, los tres cuentan con una profesion en el area de las tecnologias de la informacion y
se les aplica a ellos debido a que son quienes dirigen la planificacion y creacion de los proyectos
y software a implementar en los municipios. Y la Unidad de Tecnologias de la Informacién facilito

un documento de la cartera de productos ofrecidos en temas de transformacion digital

El cuestionario cuenta con un total de 19 de preguntas y tiene como objetivo conocer las
herramientas digitales de comunicacion puestas en funcionamiento con las municipalidades. A la
vez, por medio de las respuestas obtenidas se conocera la creacidn de herramientas tecnolégicas

realizadas por el Instituto, se reflejara si las herramientas han sido de utilidad tanto para el IFAM
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como para los gobiernos locales y se obtendran procesos de mejora implementados, asi como

porcentajes de aceptacion en cuanto al tema de digitalizacion municipal.

Pregunta No.1 TIl. Son utilizadas las herramientas digitales de comunicacion en

IFAM.

Tabla 4. Son utilizadas las herramientas digitales de comunicacion en IFAM.

Variable Valor absoluto | Porcentaje
Si 3 100%
No 0 0%

Totales 3 100%

Fuente: Montero, A. Resultado de cuestionario a la UTI (2021).

Grafico 2. Son utilizadas las herramientas digitales de comunicacién en IFAM.
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Fuente: Montero, A. Resultado de cuestionario a la UTI (2021).

El 100% de funcionarios de la Unidad de Tecnologias de la Informacion encuestados
respondid en la opcion si, respecto de la utilizacion de herramientas digitales para la comunicacion
de los servicios con los municipios del Gran Area Metropolitana. Adicionalmente, mencionaron
que la implementacion de las herramientas digitales de comunicacidn, son utilizadas con todas las

municipalidades del pais.
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Pregunta 2. TI. Principales herramientas digitales utilizadas en IFAM.

Esta pregunta se realiza como un medio para conocer las herramientas utilizadas en el
Instituto para la comunicacion de los servicios; por tanto, se realiza en formato de respuesta

multiple y se contabiliza segun lo detallado seguidamente.

Tabla 5. Principales herramientas digitales utilizadas en IFAM.

Variable Valor absoluto | Porcentaje

Correo Electronico 2 18%
Sistema de envios masivos 1 9%
Sitio Web 2 18%
Aplicaciones 1 9%
Comercio electrénico 3 27%
Redes sociales 1 9%
WhatsApp 1 9%

Totales 11 100%

Fuente: Montero, A. Resultado de cuestionario a la UTI (2021).

Grafico 3. Principales herramientas digitales utilizadas en IFAM.
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0% 5% 10% 15% 20% 25% 30%

Fuente: Montero, A. Resultado de cuestionario a la UTI (2021).

Se evidencia el uso del comercio electronico con un 27%, correo electronico y sito web

un 18%, como las herramientas digitales mas utilizadas.
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De lo anterior se puede comentar la diversidad de medios utilizados en el Instituto para la
comunicacion de sus servicios. Sin embargo, el sistema de envios masivos tal y como se menciona
en el capitulo 11 de la presente investigacion, no es un medio completamente eficiente, debido a
que en su mayoria son almacenados en la carpeta de spam o las personas no lo leen, por la falta de
personalizacion de estos. Y es un sistema utilizado por medio de correo electrénico, comercio

electronico y WhatsApp, segun lo indicado por los encuestados.

La consulta se realiza dirigida a temas de comunicacion propiamente; sin embargo, el
67% de los funcionarios encuestados brindar una respuesta adicional al tema y mencionan dos
sistemas de IFAM. Estos sistemas forman parte de la cartera de servicios ofertada y son:
Conectividad Bancaria, Sistema de Ingresos y Egresos municipales y Sistema de Solicitudes de

Asistencia Técnica y Financiamiento Municipal.

Pregunta No.3 TIl. Se ha creado una plataforma para acceder a la informacion de

Servicios.

Tabla 6. Se ha creado una plataforma para acceder a la informacién de servicios.

Variable Valor absoluto Porcentaje
Si 3 100%
No 0 0%

Totales 3 100%

Fuente: Montero, A. Resultado de cuestionario a la UTI (2021).

Grafico 4. Se ha creado una plataforma para acceder a la informacién de servicios.
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Fuente Montero, A. Resultado de cuestionario a la UTI (2021).

En cuanto a las respuestas obtenidas con base en esta pregunta, los funcionarios responden
en un 100% afirmativamente. Esto quiere decir que cuentan con una plataforma o medio por el
cual las municipalidades puedan acceder a la informacion de la oferta de servicios disponible de
IFAM. La plataforma utilizada para este medio es una pagina web realizada por el area de

Comunicacion de la Institucidn en conjunto con el personal de la UTI.

Por medio de la pagina web de la Institucion el personal municipal puede observar desde
la historia de la Institucion, hasta diferentes leyes y reglamentos reguladores de la funcion de los
municipios y de la Institucion como tal. Igualmente, pueden acceder al Codigo Municipal, el cual
se mantiene constantemente en supervision de actualizacion en caso de presentarse alguna
modificacion de forma al mismo. Mencionan también al funcionario encargado de la
administracion de esta pagina, a quien corresponde el cargo de encargado del area de comunicacion
de la Institucion y debe supervisar incluso el contenido publicado en redes sociales como Facebook

y Twitter.
Pregunta No.4 TI. Herramientas utilizadas para comunicacion de servicios T1.

Se realiza la consulta de las herramientas digitales utilizadas por la Unidad de Tecnologias
de la Informacion para dar a conocer sus servicios a las Municipalidades del GAM. La consulta es
realizada para obtener una respuesta breve y especifica de lo mencionado. Dando como resultado

lo siguiente:

Tabla 7. Herramientas utilizadas para comunicacion de servicios TI.

Variable Valor absoluto Porcentaje
TEAMS 1 20%
Sito Web 1 20%
Correo electronico 1 20%
Redes sociales 1 20%
Suite Infinito 1 20%
Totales 5 40%

Fuente Montero, A. Resultado de cuestionario a la UTI (2021).
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Grafico 5. Herramientas utilizadas para comunicacién de servicios TI.
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Fuente Montero, A. Resultado de cuestionario a la UTI (2021).

La labor realizada durante el afio 2020 por parte de la UTI inicia a verse reflejada en el
tercer trimestre del afio 2021, segin comenta el encargado de la Unidad. Esto debido a que es en
este periodo en donde ya se procede a comunicar primeramente al personal de IFAM la creacion
de diversos servicios para implementacion a nivel interno y externo. Asimismo, menciona la
importancia de explicar a los colaboradores de IFAM todo el funcionamiento de los servicios,

primeramente, esto para evaluar puntos de mejora y aceptacion.

En segundo lugar, pero como etapa principal, se inicia a realizar publicidad por medio de
correo electrénico al personal municipal de los nuevos servicios tecnol6gicos puestos a
disposicion. Y asi, posteriormente da comienzo la etapa de las capacitaciones explicativas por
medio de la plataforma Teams con los gobiernos locales y el personal capacitado en esta area, asi

como alcaldes y demas funcionarios con interés en participar para abordar todas las consultas.
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Pregunta No.5 TI. Se tiene un medio para contactar al personal de IFAM.

Tabla 8. Se tiene un medio para contactar al personal de IFAM.

Variable Valor absoluto | Porcentaje
Si 3 100%
No 0 0%

Totales 3 100%

Fuente: Montero, A. Resultado de cuestionario a la UTI (2021).

Grafico 6. Se tiene un medio para contactar al personal de IFAM.

NO
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Fuente: Montero, A. Resultado de cuestionario a la UTI (2021).

Se observa el 100% de las respuestas afirmativas. Y se comenta la utilizacion de
herramientas de correo electronico y WhatsApp como medios para la comunicacién de municipios
hacia el IFAM.

Pregunta 6 TI. Cuentan con un medio para anotar sugerencias por parte del personal

municipal.
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Tabla 9. Cuentan con un medio para anotar sugerencias por parte del personal

municipal.

Variable Valor absoluto | Porcentaje
Si 2 67%
No 1 33%

Totales 3 100%

Fuente: Montero, A. Resultado de cuestionario a la UTI (2021).

Grafico 7. Cuentan con un medio para anotar sugerencias por parte del personal
municipal.
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Fuente: Montero, A. Resultado de cuestionario a la UTI (2021).

En esta respuesta los funcionarios de respuesta afirmativa son un 67% y hacen referencia
al hecho de transmitir las sugerencias por medio de los canales digitales como correo electrénico
0 pagina web y el funcionario de respuesta negativa equivalente al 33%, indica el no contar con

alguna plataforma o medio exclusivo para esto.
Pregunta 7 T1. Herramientas creadas por el IFAM de transformacion digital.

En la interrogante siete, se consulta sobre herramientas de transformacién digital creadas

por parte de la UTI para colaborar con los gobiernos locales del GAM durante el tercer trimestre
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del 2021. La informacidn seguidamente detallada se obtiene de la respuesta de los colaboradores

y del documento: Cartera de Productos de TI. La misma es de respuesta multiple.

Tabla 10. Herramientas creadas por el IFAM de transformacion digital.

Variable Valor absoluto Porcentaje
Sistema de gestidon documental 1 11%
Mesa de Ayuda 1 11%
Sistema Administrativo Financiero 1 11%
Comercio electrénico 1 11%
SIMWEB 2 22%
INFINITO 2 22%
SIM21 1 11%
Totales 9 100%

Fuente: Montero, A. Resultado de cuestionario a la UTI (2021).

Grafico 8. Herramientas creadas por el IFAM de transformacion digital.
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Fuente: Montero, A. Resultado de cuestionario a la UTI (2021).

Sistema de Gestién Documental (en adelante SISGEDO).

Este sistema consiste en una plataforma en la Nube de la Institucion, en donde los
funcionarios de IFAM y de las municipalidades puedan mantener la documentacion generada de
forma digital. Se pueden asignar accesos para incluir, modificar o solamente consultar segun las

especificaciones de cada area. EI SISGEDO fue puesto a disposicion de IFAM en el primer
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trimestre del afio 2021, pero no fue hasta el tercer trimestre del afio 2021 cuando se implemento

en los municipios del GAM como un plan piloto (p.18).

Mesa de ayuda: es la plataforma web para brindar soporte a los funcionarios y organizar
los procesos internos de la institucion, esto ayuda a proveer a los usuarios un punto Unico de

contacto mediante el cual se resuelvan y/o canalicen sus necesidades (p.20).

SIMWERB: es un sistema de ingresos municipales por medio del cual el sector municipal
podré contar con una plataforma informética Unica que le permita satisfacer sus necesidades,

agilizar los servicios Municipales y poder brindarle a la ciudadania servicios en linea (p.23)

La Suite Infinito: es una plataforma tecnologica hecha a la media de las municipalidades.
Es una solucion integral a las necesidades de digitalizacion de la administracion municipal y la
prestacion de servicios eficientes y eficaces a la ciudadania (IFAM, 2021).

Cuenta con diversas areas como comercio electronico, conectividad bancaria, sistemas de

ingresos y egresos municipales y tiene un servicio en la nube.

Sistema de Solicitudes de Asistencia Técnica y Financiamiento Municipal: es
utilizado para envio de solicitudes por parte de la Municipalidad, envio de respuesta por parte de
IFAM de las solicitudes de asistencias técnicas y Financiamiento Municipal como lo indica su
nombre. Se incluyen los reglamentos reguladores de las municipalidades de IFAM, los tipos de
financiamiento y de asistencia técnica y requisitos para ambos servicios (p.14).

Por medio de este, se puede inclusive realizar calculos de cuotas crediticias, y se obtiene

informacién de contactos.

Pregunta 8 TI. Se realizan capacitaciones a los municipios de la importancia de la

transformacion digital.

Tabla 11. Se realizan capacitaciones a los municipios de la importancia de la
transformacion digital.

Variable Valor absoluto | Porcentaje
Si 3 100%
No 0 0%

Totales 3 100%
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Fuente: Montero, A. Resultado de cuestionario a la UTI (2021).

Gréfico 9. Se realizan capacitaciones a los municipios de la importancia de la
transformacion digital.
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Fuente: Montero, A. Resultado de cuestionario a la UTI (2021).

En un 100% se obtiene afirmativamente la respuesta de si el IFAM, realiza capacitaciones
en temas de Transformacion Digital a los Municipios. Las capacitaciones han sido brindadas tanto
por los colaboradores de la UTI, como por personal externo de otras Instituciones gubernamentales

y son transmitidas por medio de pagina web de la Institucion.

Pregunta 9 TI. Cuél plataforma se utiliza en mayor medida para realizar
capacitaciones.

Tabla 12. Cuél Plataforma se utiliza en mayor medida para realizar capacitaciones.

Variable Valor absoluto | Porcentaje
Zoom 0 0%
Teams 3 100%
Totales 3 100%

Fuente: Montero, A. Resultado de cuestionario a la UTI (2021).
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Gréfico 10. Cual plataforma se utiliza en mayor medida para realizar capacitaciones.

TEAMS

Z00M
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Fuente: Montero, A. Resultado de cuestionario a la UTI (2021).

El 100% de los funcionarios concuerda en el hecho de que la plataforma mayormente
utilizada es Microsoft Teams, debido a su sencillez en el uso y el poder tener reuniones ilimitadas
en tiempo. Informan que cumple con todos los requisitos necesarios para brindar la charla.
Igualmente, comentan tener la licencia para utilizar Zoom; sin embargo, los colaboradores de

IFAM y los municipios contintan prefiriendo esta herramienta.
Pregunta 10 TI. Se colabora con la Unidad de Comunicacion.

Tabla 13. Se colabora con la Unidad de Comunicacion.

Variable Valor absoluto | Porcentaje
Si 3 100%
No 0 0%
Totales 3 100%

Fuente: Montero, A. Resultado de cuestionario a la UTI (2021).
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Gréafico 11. Colaboracién con la Unidad de Comunicacion.
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Fuente: Montero, A. Resultado de cuestionario a la UTI (2021).

Se obtiene un 67% de las respuestas afirmativas y un 33% de respuestas negativas. Los
funcionarios de respuesta afirmativa son el Encargado de la Unidad quien vela por el cumplimiento
de los objetivos institucionales y el funcionario encargado de brindar soporte al area de
Comunicacidn. Por otro lado, el colaborador de respuesta negativa no tiene entre sus funciones la

ayuda al area citada anteriormente.

En este campo, segun comenta un funcionario de la UTI, el IFAM cuenta con una
plataforma de creacion propia en donde los funcionarios del Instituto a nivel general ingresan por
medio de Internet y anotan los problemas y requerimientos presentes. En el sistema se debe
seleccionar el nombre del funcionario, el area donde trabaja, el tipo de requerimiento y un detalle
de la necesidad. Posterior, al ingreso de la informacion mencionada, el sistema le emite un mensaje
al personal a cargo segun el requerimiento. Una vez sea atendido, el colaborador de TI debe

ingresar al sistema y seleccionar en la solicitud el estado de la esta.

Pregunta 11 TI. Proceso utilizado para detectar las necesidades de municipios del
GAM.

Respuesta multiple.
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Tabla 14. Proceso utilizado para detectar las necesidades de municipios del GAM.

Variable Valor absoluto Porcentaje
Solicitudes realizadas 2 40%
Capacitaciones 1 20%
Comunicacién del promotor 1 20%
Reuniones 1 20%
Totales 5 100%

Fuente: Montero, A. Resultado de cuestionario a la UTI (2021).

Grafico 12. Proceso utilizado para detectar las necesidades de municipios del GAM.
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Fuente: Montero, A. Resultado de cuestionario a la UTI (2021).

Segun las respuestas obtenidas el IFAM logra captar las necesidades de las municipalidades
por medio de solicitudes realizadas por los funcionarios municipales en un 40% y por reuniones,

comunicacion del promotor y capacitacion en un 20%.
Pregunta 12 T1. Necesidades segun T primordiales para las municipalidades.

En temas de transformacién digital, la UTI considera que los requerimientos mas
importantes para las municipalidades son los planteados a continuacion. La pregunta es realizada

en formato de respuesta multiple.
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Tabla 15. Necesidades segun Tl primordiales para las municipalidades.

Variable Valor absoluto Porcentaje
Comercio electrénico 2 29%
Conectividad bancaria 1 14%
Sistema de Ingresos y egresos 1 14%
Infraestructura tecnoldgica 1 14%
Software especializado 2 29%
Totales 7 100%

Fuente: Montero, A. Resultado de cuestionario a la UTI (2021).

Gréfico 13. Necesidades segun Tl primordiales para las municipalidades.
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Fuente: Montero, A. Resultado de cuestionario a la UTI (2021).

El Instituto estd realizando una labor extensa en temas de actualizacion digital para
brindar cada vez méas apoyo y soporte a los municipios del GAM vy a todos los conformados por
las demaés provincias. Sin embargo, es un tema bastante extenso y cada municipalidad tiene sus
propias necesidades. Por ende, se esta iniciando con la transformacion digital de manera paulatina,
para finalmente poder ofrecer a cada una ellas los servicios necesarios para la ejecucion de sus

funciones.
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En mayor medida se tiene detectada la necesidad de establecer comercio electrénico y
Software especializado con un 29% y la implementacion de infraestructura, sistemas de ingresos

y egresos y conectividad bancaria en un 14%.

Pregunta 13 Tl. Se ha obtenido un aumento en la colocacion de servicios ofrecidos
por laUTI en el GAM.

Por medio de la pregunta No. 13. Se consulta a los funcionarios si se ha obtenido un
incremento en la colocacién de los servicios por la UTI para el tercer trimestre del afio 2021, en
comparacion al tenido durante el tercer trimestre del afio 2020.

Tabla 16. Se ha obtenido un aumento en la colocacion de servicios ofrecidos por la UTI

en el GAM.
Variable Valor absoluto | Porcentaje
Si 3 100%
No 0 0%
Totales 3 100%

Fuente: elaboracion propia resultado de cuestionario a la UTI (2021).

Grafico 14. Se ha obtenido un aumento en la colocacion de servicios ofrecidos por la
UTI en el GAM.
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Fuente: Montero, A. Resultado de cuestionario a la UTI (2021).

Segun la respuesta obtenida por el 100% de los encuestadas en el area de TI, si ha habido
un aumento en la colocacion de los servicios ofrecidos propiamente por la Unidad en comparacion
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al ano 2020. Esto se puede deber a muchos factores, principalmente el hecho de que, al tercer
trimestre del 2020, la Unidad ain se encontraba trabajando en las mejoras a los sistemas y en
profundizar en la digitalizacion de IFAM. Posteriormente, para el tercer trimestre 2021, se han

ofertado los servicios a los gobiernos locales.
Pregunta 14 TI. Municipalidades del GAM, con servicios de transformacion digital.

En esta consulta se pretende conocer el porcentaje de municipios que conforman el GAM,

con servicios de transformacion digital propiamente creados y ofertados por el IFAM.

Tabla 17. Municipalidades del GAM, con servicios de transformacion digital.

Variable Valor absoluto Porcentaje
1a10 2 67%
10a 20 1 33%
21a 25 0 0%

Mas de 26 0 0%
Totales 3 100%

Fuente: Montero, A. Resultado de cuestionario a la UTI (2021).

Grafico 15. Municipalidades del GAM, con servicios de transformacion digital.
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Fuente: Montero, A. Resultado de cuestionario a la UTI (2021).
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Tal y como se muestra en los resultados del grafico el 67% de los funcionarios encuestas
responden de 1 a 10 municipalidades y el 33% responde de 10 a 20 municipios. Por tanto, se puede
deducir que el porcentaje con la implementacion de servicios de Transformacion digital ronda el
32.3% aproximadamente.

Pregunta 15 TI. Medidas establecidas para continuar con la transformacion digital.

Se brinda nuevamente a los colaboradores una consulta de respuesta multiple para detallar
las medidas tomadas en la continuacion de la labor de reforzamiento de transformacion digital en
los municipios del GAM.

Tabla 18. Medidas establecidas para continuar con la transformacién digital.

Variable Valor absoluto|Porcentaje
Desarrollo de ecosistemas de soluciones tecnoldgicas 1 33%
INFINITO 1 33%
Promocion de nuevas plataformas tecnoldgicas 1 33%
Totales 3 100%

Fuente: Montero, A. Resultado de cuestionario a la UTI (2021).

Gréfico 16. Medidas establecidas para continuar con la transformacion digital.

PROMOCION DE NUEVAS PLATAFORMAS
TECNOLOGICAS

INFINITO

DESARROLLO DE ECOSISTEMAS DE SOLUCIONES
TECNOLOGICAS

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 703 80% 90% 100%

Fuente: Montero, A. Resultado de cuestionario a la UTI (2021).

Los funcionarios responden que la promocion de nuevas plataformas tecnoldgicas, el sitio

INFINITO vy el desarrollo de ecosistemas de soluciones tecnolégicas son las principales medidas
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implementadas para continuar con la transformacion digital con un 33% cada una. Respecto de la
implementacion de un Ecosistema de Soluciones Tecnologicas es importante destacar que se

refieren al sistema INFINITO, explicado en la pregunta nimero siete.

Pregunta 16 TI. Porcentaje de adaptacion a las nuevas tendencias tecnoldgicas.

Se realiza un interrogante relacionado con el porcentaje municipal del GAM con las
capacidades para adaptarse y adaptar la municipalidad a las nuevas tendencias tecnoldgicas,

mostrado a continuacion:

Tabla 19. Porcentaje de adaptacion a las nuevas tendencias tecnolégicas.

Variable Valor absoluto | Porcentaje
1% a 20% 1 33%
21% a 40% 1 33%
41% a 60% 0 0%
61% a 80% 1 33%
81% a 100% 0 0%
Totales 3 100%

Fuente: Montero, A. Resultado de cuestionario a la UTI (2021).

Gréfico 17. Porcentaje de adaptacion a las nuevas tendencias tecnoldgicas.
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Fuente: Montero, A. Resultado de cuestionario a la UTI (2021).
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El grafico anterior muestra porcentajes bastante divididos, los tres funcionarios
encuestados tienen una percepcion diferente del porcentaje de municipalidades del GAM
preparado para implementar los servicios de transformacion digital. No obstante, se inclinan entre
porcentajes del 20% al 80% del total de los 31 gobiernos locales. Esto puede significar, una falta
de estudios realizados a los municipios conformados en esta area del pais para saber si tienen o

carecen de las capacidades y herramientas para poner en ejecucion los servicios.
Pregunta 17 T1. Nivel de aceptacién a las herramientas digitales.

Se asignaron porcentajes a los niveles de aceptacion que podrian tener las
municipalidades en cuanto a la implementacion de las herramientas digitales ofertadas por el

Instituto. Y se obtienen los siguientes resultados:

Tabla 20. Nivel de aceptacion a las herramientas digitales.

Variable Valor absoluto | Porcentaje
1% a 20% 0 0%
21% a 40% 0 0%
41% a 60% 0 0%
61% a 80% 0 0%
81% a 100% 3 100%
Totales 3 100%

Fuente: Montero, A. Resultado de cuestionario a la UTI (2021).

Grafico 18. Nivel de aceptacién a las herramientas digitales.
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Fuente: Montero, A. Resultado de cuestionario a la UTI (2021).
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Del total de 32,3% de municipalidades que cuentan con servicios de transformacion
digital ofertados por el IFAM un 100% de estos tienen una aceptacion del 80% al 100% de

aceptacion de los servicios. Por tanto, se deduce una buena adaptacién al cambio tecnoldgico.
Pregunta 18 TI. Perfil idoneo del funcionario municipal.

Esta consulta se realiza en formato de respuesta breve, para que el personal de TI pueda
anotar el perfil idoneo con el cual deberian contar los municipios para recibir capacitaciones de

trasformacion digital o aspectos relevantes a las herramientas digitales por implementar.

Tabla 21. Perfil idoneo del funcionario municipal.

Variable Valor absoluto Porcentaje
Profesional en TIC 1 33%
Conocimiento en tecnologia 2 67%
Total 3 100

Fuente: Montero, A. Resultado de cuestionario a la UTI (2021).

Grafico 19. Perfil idoneo del funcionario municipal.
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Fuente: Montero, A. Resultado de cuestionario a la UTI (2021).

Se muestra en el gréafico que el 67% de los funcionarios de TI, concuerdan con un perfil
idoneo del personal municipal con conocimiento en el area de la tecnologia, para recibir y
comprender a detalle las capacitaciones de Transformacion Digital. Sin embargo, el 33% considera

que seria una personal profesional en TIC.
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Pregunta 19 TI. Herramientas digitales de comunicacién disponibles en el mercado.

El personal de Tl comenta algunas herramientas disponibles en el mercado, con las

caracteristicas necesarias para ser adaptadas en los municipios.

Tabla 22. Herramientas digitales de comunicacion disponibles en el mercado.

Variable Valor absoluto | Porcentaje
Office 365 1 33%
Sistemas de acceso remoto 1 33%
Sistemas geograficos 1 33%
Totales 3 100%

Fuente: Montero, A. Resultado de cuestionario a la UTI (2021).

Grafico 20. Herramientas digitales de comunicacion disponibles en el mercado.
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Fuente: Montero, A. Resultado de cuestionario a la UTI (2021).

Office 365: implementado en un 100% en los funcionarios de IFAM; sin embargo, en los
gobiernos locales no todos cuentan con este software implementado para el desempefio de sus

funciones.

Sistema de acceso remoto para facilitar tareas de teletrabajo: igualmente adaptado en
IFAM en un 100% para el personal en teletrabajo. No obstante, los municipios ain se rehusan a
realizar teletrabajo en la medida de lo posible por la falta de herramientas digitales y de sistemas

automatizados para el desempefio de sus funciones.
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Sistemas de informacidn geograficos. Para contar con la integracion de hardware,
software y datos geograficos para el almacenaje, depuracion, organizacion y analisis de la

informacion y asi dinamizar el trabajo.

Cuestionario aplicado al encargado del area de Comunicacion de IFAM y un

promotor municipal.

Como parte de la obtencion de la informacién para el analisis de las variables, se quiere
igualmente la colaboracién del &rea de Comunicacion del IFAM, esta area pertenece en el
organigrama Institucional a la Direccion Ejecutiva propiamente. Cuenta actualmente con un Gnico
funcionario, encargado de realizar toda la gestién de mercadeo en cuanto a publicidad y manejo

de redes sociales, correos electrénicos y pagina web.

La persona encargada tiene un titulo profesional en el &rea de Comunicacion propiamente
y como periodista, graduado de la Universidad de Costa Rica en ambas &reas. Por tanto, cuenta
con los conocimientos necesarios para el manejo de la Unidad de Comunicacion del Instituto y

para brindar respuesta a las interrogantes planteadas seguidamente.

Por otro lado, se realiza la encuesta para un promotor municipal de la Unidad de Gestion
de Servicios Técnicos y de Financiamiento. Solamente se realiza a un promotor debido a
indicaciones giradas por el encargado de la Unidad. La persona asignada de esta area para dar
respuesta a las consultas es profesional en administracion de empresas y contabilidad y cuenta con

cerca de 5 afios desempefiando esta funcion.

Pregunta No.1 UC y UGSTF. Se utilizan herramientas digitales para comunicacion.

Tabla 23. Se utilizan herramientas digitales para comunicacion.

Variable Valor absoluto |Porcentaje
Si 2 100%
No 0 0%
Totales 2 100%

Fuente: Montero, A. Resultado de cuestionario a la UC y UGSTF (2021).
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Gréfico 21. Se utilizan herramientas digitales para comunicacion.

NO

Sl

0% 20% 402 60% 80% 1002

Fuente: Montero, A. Resultado de cuestionario a la UC y UGSTF (2021).

Los funcionarios encuestados responden en un 100% afirmativamente a la interrogante
planteada acerca de si el Instituto utiliza herramientas digitales en la comunicacion de los servicios
disponibles para adquisicion de los municipios. Por tanto, a partir de esta pregunta, se desglosa el

conocimiento para todas las consultas siguientes.

Pregunta No.2 UC y UGSTF. Hay comunicacion entre la UTI y la Unidad de

Comunicacion.

Tabla 24. Hay comunicacion entre la UTI y la Unidad de Comunicacion.

Variable Valor absoluto |Porcentaje
Si 2 100%
No 0 0%
Totales 2 100%

Fuente: Montero, A. Resultado de cuestionario a la UC y UGSTF (2021).
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Gréfico 22. Hay comunicacion entre la UTI y la Unidad de Comunicacion.
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Fuente: Montero, A. Resultado de cuestionario a la UC y UGSTF (2021).

Se obtiene una respuesta afirmativa en referencia a la comunicacién constante entre el
areade Tly la Unidad de Comunicacion, para realizar una planeacién respecto de las herramientas
digitales disponibles en el mercado para ser aplicadas en la oferta de servicios disponibles para las

municipalidades.

Sin embargo, no cuentan con un cronograma especifico de reuniones mensuales; en el
momento del surgimiento de algn requerimiento de las dos unidades se programa una reunién
para tratar temas de tecnologias de la comunicacion en la fecha mas cercana posible y se incluye

a todo el personal necesario para la toma de decisiones.

Pregunta No0.3 UC. Herramientas digitales de mayor uso en el IFAM para

comunicacion.

La siguiente, se realiza en formato de respuesta multiple.

Tabla 25. Herramientas digitales de mayor uso en el IFAM para comunicacion.

Variable Valor absoluto |Porcentaje
Redes sociales 2 40%
Boletines digitales 2 40%
WhatsApp 1 20%
Totales 5 100%

Fuente: Montero, A. Resultado de cuestionario a la UC y UGSTF (2021).
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Grafico 23. Herramientas digitales de mayor uso en el IFAM para comunicacion.
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Fuente: Montero, A. Resultado de cuestionario a la UC y UGSTF (2021).

Se destacan tres medios de comunicacion utilizados mayormente para realizar las

publicaciones comunicativas de informacion a los colaboradores de los municipios. Se tienen:

Redes sociales: estas herramientas son utilizada en un 40%, el IFAM cuenta con una pagina
oficial de comunicacion por medio de la red social Facebook, Instagram y Twitter. Y es
utilizada en mayor medida para mantener un contacto con la ciudadania costarricense
informando acerca de noticias importante de municipios, mas que para ofertar los servicios de
IFAM.

Boletin de correo electronico: se realiza de forma masiva para todo el personal municipal,
principalmente alcaldes, alcaldesas y vicealcaldes. Igualmente, su utilizacion es de un 40%.
En caso de ser requerido remitir alguna informacion personalizada por municipalidad respecto
de la oferta de servicios, se le asigna la labor a un funcionario especificamente.

WhatsApp: es utilizada por el personal de la USGTF en un 20%. Se cuenta con una base de
datos y se realiza igualmente un envio masivo al personal municipal de la informacion que se

requiera remitir en ese momento.
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Pregunta No.4 UC. Cuenta el IFAM con una plataforma de creacion propia.

Tabla 26. Cuenta el IFAM con una plataforma de creacion propia.

Variable Valor absoluto |Porcentaje
Si 0 0%
No 2 100%
Totales 2 100%

Fuente: Montero, A. Resultado de cuestionario a la UC y UGSTF (2021).

Gréfico 24. Cuenta el IFAM con una plataforma de creacion propia.
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Fuente: Montero, A. Resultado de cuestionario a la UC y UGSTF (2021).

La respuesta obtenida es en un 100% que el IFAM no cuenta en la actualidad con ninguna
herramienta digital de creacion propia para brindar informacion a las Municipalidades de los
servicios ofertados. Sin embargo, la encuesta se responde con base en informacion del tercer
trimestre del afio 2021. Y para finales del mes de octubre, la UT comunica a los funcionarios un

nuevo servicio ofrecido al personal municipal.

Este nuevo servicio se denomina Sistema de solicitudes de Asistencia Técnica y
Financiamiento Municipal, el cual fue explicado en la encuesta realizada a la UT. Los funcionarios
de los deméas departamentos y propiamente de los municipios no lo conocian al momento de
realizar la encuesta debido a que fue una innovacion realizada por la UT en la cual se estuvo
trabajando durante el segundo y tercer trimestre del afio 2021 para ser lanzada a inicios del cuarto
trimestre 2021.
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Pregunta No.5 UC. Herramientas utilizadas en mayor medida por el area de
Comunicacion.

Tabla 27. Herramientas utilizadas en mayor medida por el area de Comunicacion.

Variable Valor absoluto |Porcentaje
Redes sociales 1 50%
WhatsApp 1 50%
Totales 2 100%

Fuente: Montero, A. Resultado de cuestionario a la UC y UGSTF (2021).

Gréfico 25. Herramientas utilizadas en mayor medida por el &rea de Comunicacion.
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Fuente: Montero, A. Resultado de cuestionario a la UC y UGSTF (2021).

Entre las herramientas mayormente utilizadas por la Unidad de Comunicacion se tiene en
un 50% las redes sociales para comunicar a los habitantes la labor realizada por el IFAM, como se
comunicd en la respuesta No.3. Las redes sociales con presencia de IFAM son Facebook,
Instagram y Twitter. Y con un 50% igualmente, se encuentra WhatsApp para el envio de la
informacion.

Pregunta No.6 UC. Se cuenta con una herramienta para contactar al personal de
IFAM.

Tabla 28. Se cuenta con una herramienta para contactar al personal de IFAM.

Variable Valor absoluto |Porcentaje
Si 2 100%
No 0 0%
Totales 2 100%

Fuente: Montero, A. Resultado de cuestionario a la UC y UGSTF (2021).
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Gréfico 26. Se cuenta con una herramienta para contactar al personal de IFAM.
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Fuente: Montero, A. Resultado de cuestionario a la UC y UGSTF (2021).

Se obtiene un 100% de respuestas afirmativas en relacion con que si se cuenta con
herramientas para contactar al personal de IFAM. Especificamente por correo electronico o
WhatsApp.

Pregunta No.7 UC. Se cuenta con herramienta para anotar sugerencias.

Tabla 29. Se cuenta con herramienta para anotar sugerencias.

Variable Valor absoluto |Porcentaje
Si 0 0%
No 2 100%
Totales 2 100%

Fuente: Montero, A. Resultado de cuestionario a la UC y UGSTF (2021).

Grafico 27. Se cuenta con herramienta para anotar sugerencias.
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Fuente: Montero, A. Resultado de cuestionario a la UC y UGSTF (2021).

Lo anterior refleja en un 100% el no tener en la actualidad en la Institucion, ninguna
herramienta para anotar sugerencias de los requerimientos necesarios en temas de transformacion

digital ni ningun otro tema en especifico. Por tanto, se pierde un factor tan importante como lo es
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la retroalimentacion para el IFAM de las necesidades y expectativas de su cliente actual y

potencial.
Pregunta No.8 UC. Medio para obtener informacion de necesidades municipales.

Tabla 30. Medio para obtener informacion de necesidades municipales.

Variable Valor absoluto |Porcentaje
Construccion de la oferta programatica Institucional 1 50%
Google Forms 1 50%
Totales 2 100%

Fuente: Montero, A. Resultado de cuestionario a la UC y UGSTF (2021).

Grafico 28. Medio para obtener informacion de necesidades municipales.
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Fuente: Montero, A. Resultado de cuestionario a la UC y UGSTF (2021).

El IFAM cuenta en un 50% con una construccion de la Oferta Programatica Institucional,
realizada anualmente por el &rea de TI, Comunicacién e Innovacion y Desarrollo. En esta se toma
en cuenta al personal municipal capacitado en temas de tecnologia y se programa una reunion
anual para conocer las necesidades y requerimientos en temas tecnoldgicos propiamente de las

municipalidades tanto del GAM como de fuera sin distincién alguna.

Y se utiliza también, como medio para obtener informacion la plataforma de Google

Forms para aplicacion de cuestionarios en un 50% y son aplicados de forma anual.
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Pregunta No.9 UC. Plataformas para brindar capacitacion.

Esta respuesta es de seleccion mdaltiple, se le brindaron las dos opciones mas conocidas
del mercado para realizar charlas y capacitaciones y, adicional, se brind6 un espacio de “otro” en

el cual podria anotar otra herramienta utilizada por parte del IFAM.

Tabla 31. Plataformas para brindar capacitacion.

Variable Valor absoluto |Porcentaje
Zoom 2 50%
Teams 2 50%
Total 4 100%

Fuente: Montero, A. Resultado de cuestionario a la UC y UGSTF (2021).

Gréfico 29. Plataformas para brindar capacitacion.
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Fuente: Montero, A. Resultado de cuestionario a la UC y UGSTF (2021).

Lo anterior refleja Gnicamente la implementacion y manejo de las plataformas Teams y
Zoom en un 50% cada una para brindar charlas al personal municipal. No se tiene otra alternativa

maés funcional para temas de aprendizaje.

Pregunta No.10 UC. Herramientas digitales de mayor aceptacion.

En esta consulta, se brindan 4 opciones de respuesta e igualmente se mantiene un espacio
en caso de necesitar mencionar alguna otra herramienta o plataforma aceptada con éxito por los

funcionarios municipales.
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Tabla 32. Herramientas digitales de mayor aceptacion.

Variable Valor absoluto |Porcentaje
Redes sociales 1 25%
WhatsApp 1 25%
Pagina Web 0 0%
Correo electrénico 2 50%
Totales 4 100%

Fuente: Montero, A. Resultado de cuestionario a la UC y UGSTF (2021).

Grafico 30.Herramientas digitales de mayor aceptacion.
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Fuente: Montero, A. Resultado de cuestionario a la UC y UGSTF (2021).

Los medios de mayor aceptacion municipal para la recepcién de la informacion remitida
por el IFAM son las redes sociales (Facebook, Instagram y Twitter) con un 25%, el WhatsApp

igualmente en un 25% y el de mayor respuesta positiva es el correo electronico en un 50%.
Pregunta No.11 UC. Medidas establecidas para la mejora de la comunicacion.

Tabla 33. Medidas establecidas para la mejora de la comunicacién.

Variable Valor absoluto |Porcentaje
Trabajos en proyectos 1 50%
Constante comunicacion 1 50%
Totales 2 100%

Fuente: Montero, A. Resultado de cuestionario a la UC y UGSTF (2021).
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Gréfico 31. Medidas establecidas para la mejora de la comunicacion.
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Fuente: Montero, A. Resultado de cuestionario a la UC y UGSTF (2021).

En cuanto a las medidas tomadas de mejora de la comunicacion entre el IFAM y las
Municipalidades del GAM, se tiene en igual proporcion de ejecucion de un 50% cada una la

constante comunicacion con municipalidades y el realizar trabajos por proyectos.

Pregunta No.12 UC y UGSTF. Porcentaje de captacion del GAM mediante

herramientas digitales.

Tabla 34. Porcentaje de captacion del GAM mediante herramientas digitales.

Variable Valor absoluto |Porcentaje
1% a 20% 0 0%
21% al 40% 0%
41% al 60% 0%

N|O|N|O O

61% al 80% 100%
81% al 100% 0%
Totales 100%

Fuente: Montero, A. Resultado de cuestionario a la UC y UGSTF (2021).
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Grafico 32. Porcentaje de captacion del GAM mediante herramientas digitales.
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Fuente: Montero, A. Resultado de cuestionario a la UC y UGSTF (2021).

Estas interrogantes muestran datos muy alentadores en referencia al tercer trimestre del
afio 2021. Debido a que en este tiempo se ha logrado llegar del 60% al 80% de la poblacién del
Régimen Municipal conformado dentro del GAM. Es un dato bastante alentador para el IFAM,
porque se evidencia la labor realizada en temas de comunicacion durante este periodo y por sobre

todo en tiempos de Covid-19 donde la comunicacion presencial se ha vuelto cada dia méas limitada.

Pregunta No.13 UC y UGSTF. Se obtuvo un mayor porcentaje de captacion del GAM

mediante herramientas digitales.

Tabla 35. Se obtuvo un mayor porcentaje de captacion del GAM mediante herramientas

digitales.
Variable Valor absoluto [Porcentaje
Si 2 100%
No 0 0%
Totales 2 100%

Fuente: Montero, A. Resultado de cuestionario a la UC y UGSTF (2021).



Grafico 33. Se obtuvo un mayor porcentaje de captacion del GAM mediante
herramientas digitales.

NO

S|

| | | | |
0% 20% 40% 60% 80% 100%

Fuente: Montero, A. Resultado de cuestionario a la UC y UGSTF (2021).

Se tiene un 100% afirmativo en la respuesta de incremento de captacion de municipios

del GAM mediante herramientas digitales.

Pregunta No. 14 UC. Capacitacion al personal de IFAM.
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Con esta consulta se pretende conocer si el IFAM brinda capacitaciones en servicio al

cliente, estrategias de mercadeo y marketing digital especificamente al personal de contacto directo

con los municipios. Esto por cuanto es imprescindible la constante actualizacion en estos temas,

para poder implementar las estrategias en la Institucion y alcanzar de forma mas eficiente las metas

propuestas por la Institucién en temas de colocacion de servicios.

Tabla 36. Capacitacion al personal de IFAM.

Variable Valor absoluto |Porcentaje
Si 1 50%
No 1 50%
Totales 2 100%

Fuente: Montero, A. Resultado de cuestionario a la UC y UGSTF (2021).
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Gréfico 34. Capacitacion al personal de IFAM.
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Fuente: Montero, A. Resultado de cuestionario a la UC y UGSTF (2021).

El funcionario de la UC indica no recibir capacitaciones para su carrera profesional en
estos temas, y en caso de requerir personalmente alguna es costeada por sus propios medios. Por
ende, es importante la capacitacion al personal encargado de esta area, porque de él provienen las
ideas innovadoras y exitosas en el manejo de la comunicacion de la oferta de servicios. Igualmente,
él es quien mantiene el contacto mas cercano con la poblacién del municipio y requiere contar con

las mejores herramientas para su desempefio.

Y, por otra parte, en un 50% se tiene la respuesta de que el personal de la UGSTF si recibe
capacitacion respecto de los temas mencionados anteriormente para el adecuado desempefio de sus

funciones.
Pregunta 15 UC. Herramientas disponibles en el mercado.

Para la pregunta No.15 se le brinda al funcionario encuestado un espacio para anotar las
herramientas digitales existentes en el mercado y que podrian ser funcionales en el IFAM y no se

encuentran implementadas a la fecha.
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Tabla 37. Herramientas disponibles en el mercado.

Variable Valor absoluto |Porcentaje
Herramientas de analisis de datos 1 20%
Gestidn de leads 2 40%
Monitores automatizado de redes sociales 1 20%
CRM 1 20%
Totales 5 100%

Fuente: Montero, A. Resultado de cuestionario a la UC y UGSTF (2021).

Gréfico 35. Herramientas disponibles en el mercado.

CRM

MONITORES AUTOMATIZADO DE REDES
SOCIALES

20%

GESTION DE LEADS

HERRAMIENTAS DE ANALISIS DE DATOS

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80% 90% 100%

Fuente: Montero, A. Resultado de cuestionario a la UC y UGSTF (2021).

Los colaboradores comentan herramientas para el analisis de datos, como gestion de leads
en un 40%, monitoreo de redes sociales, CRM y para analisis de datos en un 20%.

Cuestionario aplicado en la Unidad de Innovacion y Desarrollo.

Esta unidad se implementd en enero 2017, posterior a una restructuracién organizacional
efectuada en el afio 2016. Sin embargo, fue hasta marzo 2018, cuando se conté en la Unidad con
todo el personal necesario para ponerla en funcionamiento segun lo requerido. En el area dentro

de las funciones especificas se detalla: “identificar, generar, difundir y gestionar la aplicacion del
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conocimiento clave en materia municipal existente a nivel nacional e internacional, para dar

respuesta a las necesidades especificas de desarrollo del Régimen Municipal (...)” (IFAM, i.f)).

Este cuestionario es aplicado a un funcionario de la Unidad de Innovacion y Desarrollo
de IFAM (en lo sucesivo UID). La persona es profesional en Administracién de Empresas del
Tecnologico de Costa Rica. Se le aplica solamente al profesional asistente en esta area debido a
que es quién maneja los temas relacionados a la comunicacion municipal en cuanto a su unidad.
Alavez, participa en la ejecucidn y puesto en practica de las estrategias de innovacién para brindar
a las municipalidades en temas de transformacion digital segln las necesidades de cada una de

ellas. El cuestionario consta de 10 preguntas especificas en esta area.

Pregunta 1 UID. Mantiene comunicacion la UTI con la UID.

Tabla 38. Mantiene comunicacioén la UTI con la UID.

Variable Valor absoluto | Porcentaje
Si 0 0%
No 1 100%
Totales 1 100%

Fuente: Montero, A. Resultado de cuestionario a la UID (2021).

Gréafico 36. Mantiene comunicacion la UTI con la UID.
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Fuente: Montero, A. Resultado de cuestionario a la UID (2021).

Se obtiene el 100% negativamente al interrogante de si se mantiene relacién constante
entre la UTIly la UID para la implementacion de nuevas tecnologias en los municipios. Esto es un

factor imprescindible porque es a partir de esta area es donde se obtiene la informacién mas
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relevante respecto de las necesidades de actualizacion en herramientas tecnologicas para ser puesta

a disposicion de las municipalidades.

Pregunta 2 UID. Principales herramientas digitales utilizadas para la comunicacion.

Tabla 39. Principales herramientas digitales utilizadas para la comunicacion.

Variable Valor absoluto | Porcentaje
Correo electrénico 1 50%
Redes Sociales 1 50%
Totales 2 100%

Fuente: Montero, A. Resultado de cuestionario a la UID (2021).

Grafico 37. Principales herramientas digitales utilizadas para la comunicacion.
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Fuente: Montero, A. Resultado de cuestionario a la UID (2021).

Por parte de la UID, las principales herramientas de comunicacion utilizadas en un 50%

cada una son las redes sociales y el correo electrénico.

Pregunta 3 y 4 UID. Se cuenta con una herramienta para la obtencion de la

informacion de necesidades de los gobiernos locales.

Tabla 40. Se cuenta con una herramienta para la obtencion de la informaciéon de
necesidades de los gobiernos locales.

Variable Valor absoluto | Porcentaje
Si 0 0%
No 1 100%
Totales 1 100%
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Fuente: Montero, A. Resultado de cuestionario a la UID (2021).

Gréfico 38. Herramienta para la obtencién de la informacion de necesidades de los
gobiernos locales.
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Fuente: Montero, A. Resultado de cuestionario a la UID (2021).

El funcionario comenta en un 100% que el IFAM no cuenta con ninguna plataforma, por
la cual los colaboradores de municipios puedan anotar sugerencias, requerimientos, ni

observaciones.

Este es un punto de mejora importante, a tomar en cuenta en la creacion de requerimientos
para el area de TI, porque seria una fuente de informacién altamente significativa y provechosa
para brindar a las municipalidades, lo que realmente requieren segin sus necesidades a corto,
mediano y largo plazo. A la vez, por medio de estas pueden implementar una campafia de
fidelizacién para los municipios y contar con un apoyo mas elevado de un sector tan importante

para el gobierno y Costa Rica en general.

Pregunta 5 UID. Plataforma para contactar al personal de IFAM.

Tabla 41. Plataforma para contactar al personal de IFAM.

Variable Valor absoluto | Porcentaje
Si 1 100%
No 0 0%
Totales 1 100%

Fuente: Montero, A. Resultado de cuestionario a la UID (2021).
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Gréfico 39. Plataforma para contactar al personal de IFAM.
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Fuente: Montero, A. Resultado de cuestionario a la UID (2021).

Segun la respuesta obtenida, se refleja que si se cuenta con una plataforma en donde el

personal municipal pueda contactar a los colaborades de la Institucion.

Sin embargo, se menciona que las plataformas utilizadas son WhatsApp, y correo
electronico especificamente. Por tanto, no se tiene un medio especifico para contabilizar las
consultas entrantes, los servicios de mayor demanda de informacion, tiempos de respuesta, entre

otros factores importantes a considerar para la buena préctica del mercadeo.
Pregunta 6 UID. Tiempo para realizar estudios de necesidades.

Respecto de esa consulta se realiza de respuesta multiple para que, de esta manera, el
funcionario pueda anotar los periodos de tiempo en donde se realizan estudios a las

municipalidades en cuanto a las necesidades, en caso de contar con diversidad de estudios.

Tabla 42. Tiempo para realizar estudios de necesidades.

Variable Valor absoluto | Porcentaje
Mensualmente 0 0%

Bimensualmente 0 0%

Trimestralmente 0 0%

Semestralmente 0 0%
Anualmete 1 100%
Totales 1 100%

Fuente: Montero, A. Resultado de cuestionario a la UID (2021).
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Gréfico 40. Tiempo para realizar estudios de necesidades.
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Fuente: Montero, A. Resultado de cuestionario a la UID (2021).

El gréfico refleja en un 100% que solamente se realiza un estudio a los municipios de

requerimientos y necesidades en temas de innovacién y desarrollo al afio.

Esto es una debilidad por considerar, porque la tecnologia presenta variantes e
innovaciones cada dia. Se encuentra siempre en constante actualizacion y en un lapso de un afio
los requerimientos encontrados pueden ya no ser importantes al momento de tenerlos listos para
su mejora o implementacion. Es fundamental, estar realizando constantes revisiones a las
necesidades de los municipios para no estar rezagados en un mercado altamente competitivo y

demandante.

Pregunta No.7 UID. Método utilizado para la investigacion de requerimientos.

Tabla 43. Método utilizado para la investigacién de requerimientos.

Variable Valor absoluto | Porcentaje
Grupos focales con municipalidades 1 50%
Reunién con personal técnico 1 50%
Totales 2 100%

Fuente: Montero, A. Resultado de cuestionario a la UID (2021).
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Gréfico 41. Método utilizado para la investigacion de requerimientos.
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Fuente: Montero, A. Resultado de cuestionario a la UID (2021).

El 50% de las respuestas indica el realizar grupos focales con municipalidades y el

restante 50% con reuniones con personal técnico.

Segun lo comentado por el funcionario tras la llegada del Covid-19 a Costa Rica, los
grupos focales con municipios y las reuniones con personal técnico realizados se comenzaron a

implementar por medio de las plataformas de Teams y Zoom.

Pregunta 8 UID. Herramientas digitales mas aceptadas por los municipios para la

comunicacion digital.

Esta consulta es de repuesta mdltiple. Y se encuentra dentro de las opciones: correo
electrénico, WhatsApp, redes sociales, pagina web. También, se brinda un espacio para anotar
alguna otra sugerencia y en este caso se menciona a los promotores municipales como medio para

la transmision de la informacion.
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Tabla 44. Herramientas digitales mas aceptadas por los municipios para la
comunicacion digital.

Variable Valor absoluto | Porcentaje
Correo electrénico 1 25%
WhatsApp 0 0%
Redes sociales 1 25%
Pagina web 1 25%
Promotes municipales 1 25%
Totales 4 100%

Fuente: Montero, A. Resultado de cuestionario a la UID (2021).

Grafico 42. Herramientas digitales mas aceptadas por los municipios para la

comunicacion digital.
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Fuente: Montero, A. Resultado de cuestionario a la UID (2021).

Tal y como se observa el funcionario eligié todas las opciones otorgando un 25% de
preferencia a cada una de ellas, exceptuado WhatsApp, esto tomando en consideracion que los
promotores municipales del IFAM, cuentan con los contactos personales telefénicos para contactar

a los funcionarios municipales y brindar la informacion de los servicios.
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Sin embargo, al ser un medio personal en caso de que no sea dado por el municipio para
el desemperio de las labores, puede convertirse en tedioso para el cliente y en lugar de lograr una

mayor captacion se genera un estado de inconformidad y mala imagen para la Institucion.
Pregunta No.9. Se ha obtenido un mayor alcance por medios digitales.

Tabla 45. Se ha obtenido un mayor alcance por medios digitales.

Variable Valor absoluto | Porcentaje
Si 1 100%
No 0 0%
Totales 1 100%

Fuente: Montero, A. Resultado de cuestionario a la UID (2021).

Grafico 43. Se ha obtenido un mayor alcance por medios digitales.

No

0% 20% 40% 60% 80% 100%
Fuente: Montero, A. Resultado de cuestionario a la UID (2021).

Segun las respuestas obtenidas en un 100% si, se cuenta con un mayor alcance posterior
al inicio de la ejecucién de herramientas digitales, respecto de la presencial en las municipalidades.
Sin embargo, no se tienen herramientas que comprueben este factor la Unica forma es
contabilizando la cantidad de servicios contratados por las municipalidades respecto de un

momento a otro y con diferencial de afos.
Pregunta 10. Herramientas digitales disponibles en el mercado.

Pregunta de respuesta multiple.
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Tabla 46. Herramientas digitales disponibles en el mercado.

Variable Valor absoluto | Porcentaje
Moodle 1 50%
Google Analytics 1 50%
Totales 2 100%

Fuente: Montero, A. Resultado de cuestionario a la UID (2021).

Gréfico 44. Herramientas digitales disponibles en el mercado.
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Fuente: Montero, A. Resultado de cuestionario a la UID (2021).

Se encuentra el 50% de las respuestas obtenidas en la importancia de contar con una
herramienta como lo es Moodle, debido a algunas conversaciones mantenidas con los municipios,
respecto del claro interés en recibir capacitaciones de transformacién digital. Lo anterior porque
esta herramienta es accesible para el personal de la ensefianza y permite la creacion de ambientes
personalizados en las pantallas, para asegurar un claro, eficiente y exitoso aprendizaje en la

comunidad.

Al momento solo cuentan con plataformas como Zoom y Teams, que son mas aptas para
realizar reuniones, no para brindar toda una clase sistematizada de diversos temas. No se cuenta
con plataformas para subir material de lectura, consulta, practicas o poner en ejecucion las
herramientas brindadas por IFAM como ejemplo. En caso de ser necesario se ha habilitado un area
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en la pagina web para subir archivos de consulta, pero no puede ser manipulada en cambios de

forma o para realizar observaciones por personal que no sea de IFAM.

Y el 50% faltante se encuentra en una herramienta de analisis de datos para poder evaluar
lainformacion de forma més precisa, claray rapida. Ademas, por medio de herramientas modernas

se pueda evaluar en tiempo real.
Cuestionario aplicado a funcionarios municipales

Se realiza un cuestionario de 14 interrogantes, aplicados a 29 municipalidades del GAM.
Se efectla tanto por medio de la plataforma Google Forms, como por llamada telefénica. Se
encuentra conformado por temas relacionados a los servicios manejados y ofrecidos por parte de
IFAM y los medios digitales utilizados para su promocion. Dentro de las preguntas se requiere
conocer la opinién de los gobiernos locales respecto de la Institucion, asi como algunos de los

requerimientos necesarios en el proceso de transformacion digital de los municipios.

Pregunta 1 FM. Municipalidad donde labora el funcionario.

Por medio de esta pregunta se obtiene el nombre de la Municipalidad en dar respuesta al

cuestionario presentado. Dando como resultado las siguientes municipalidades por provincia:
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Tabla 47. Municipalidad donde labora el funcionario.

Variable Valor absoluto | Porcentaje
Desamparados 1 3%
Atenas 1 3%
San Rafael 1 3%
San Pablo 2 7%
Paraiso 1 3%
El Guarco 1 3%
Santo Domingo 1 3%
Vazquez de Coronado 1 3%
Poas 1 3%
Santa Ana 1 3%
Alajuela 1 3%
Santa Bdarbara 1 3%
Cartago 1 3%
Barva 1 3%
Escazu 1 3%
La Unidn 1 3%
San José 1 3%
Tibas 1 3%
San Isidro 1 3%
Belén 1 3%
Goicoechea 1 3%
Curridabat 1 3%
Oreamuno 1 3%
Heredia 1 3%
Montes de Oca 1 3%
Aserri 1 3%
Flores 1 3%
Alajuelita 1 3%
Alvarado 1 3%
Totales 30 100%

Fuente: Montero, A. Resultado de cuestionario a FM (2021).
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Gréfico 45. Municipalidad donde labora el funcionario.
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Fuente: Montero, A. Resultado de cuestionario a FM (2021).

Por consiguiente, se refleja en el cuadro anterior, que responden en un 94% las
Municipalidades del GAM. Solamente de un 6%, no se obtiene respuesta al cuestionario,

especificamente en la provincia de San Jose: Moravia y Mora.
Pregunta 2. FM. Puesto desempefiado.

Respecto de la respuesta nimero dos, se obtiene una referencia a los puestos o areas en

las cuales labora el personal asignado en dar respuesta al cuestionamiento.
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Tabla 48. Puesto desempefiado.

Variable Valor absoluto | Porcentaje
Contador 3 10%
Asistente 1 3%
Vicealcalde 3 10%
Financiero 2 7%
Desarrolllo Humano 2 7%
Tecnologia 8 27%
Asistencia de proyectos 8 27%
Comunicacion 2 7%
Promotora social 1 3%
Totales 30 100%

Fuente: Montero, A. Resultado de cuestionario a FM (2021).

Grafico 46. Puesto desempefiado.
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Fuente: Montero, A. Resultado de cuestionario a FM (2021).

Como parte del proceso de recoleccién de la informacién, los funcionarios municipales
contactados indicaron no estar seguros de ser ellos los encargados en brindar una evaluacion al
funcionamiento de la comunicacion digital del IFAM con los gobiernos locales. Por ende, se debid
enviar un correo por municipalidad a la secretaria de la alcaldia y, por este medio, se realizo la

asignacion a cada persona encargada de realizar el cuestionario.
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Obteniendo con total de 27% de respuestas de asistentes de proyectos y de personal de
Tecnologias de la Informacion. Continuando con un 10% de funcionarios de la alcaldia y
contadores, un 7% en comunicacion, desarrollo humano y financiero; y finalizando con un 3% de

promocion municipal y asistencias en general.
Pregunta 3 FM. Conocimiento de la funcion de IFAM.

Tabla 49. Conocimiento de la funcion de IFAM.

Variable Valor absoluto | Porcentaje
Si 30 100%
No 0 0%
Totales 30 100%

Fuente: Montero, A. Resultado de cuestionario a FM (2021).

Gréafico 47. Conocimiento de la funcion de IFAM.
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Fuente: Montero, A. Resultado de cuestionario a FM (2021).

El 100% del personal responde afirmativamente a conocer la funcion desempefiada por
el IFAM. Lo cual refleja un dato bastante provechoso para la Institucion, debido a su

reconocimiento a nivel de régimen municipal en cuanto a la funcién desempefiada.
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Pregunta 4 FM. Areas de Tecnologias de informacion internamente en el
municipio.

Por medio del anterior cuestionamiento, se pretende conocer si los gobiernos locales de
manera interna cuentan con un area de tecnologias de la informacion para aclarar cualquier duda

o realizar proyectos de mejora tecnologica.

Tabla 50. Areas de Tecnologias de informacién internamente en el municipio.

Variable Valor absoluto | Porcentaje
Si 29 96.67%
No 1 3.33%
Totales 30 100.00%

Fuente: Montero, A. Resultado de cuestionario a FM (2021).

Grafico 48. Areas de Tecnologias de informacion internamente en el municipio.
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Fuente: Montero, A. Resultado de cuestionario a FM (2021).

Lo anterior muestra una imagen bastante beneficiosa en temas de crecimiento tecnolégico
municipal. Debido al porcentaje de 96.67% reflejado de los municipios con respuesta afirmativa
a contar con personal en el area de Tecnologias de la Informacion del GAM de Costa Rica. Por
tanto, los gobiernos locales tienen un acompafiamiento profesional por parte de los funcionarios
internos como, del area de T del IFAM. Lo cual incrementaria los porcentajes de crecimiento en

temas de transformacion digital en tiempo y forma.
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Pregunta No.5 FM. Cuestionarios por parte de IFAM, para conocer requerimientos

de las municipalidades en tecnologia.

Se les consulta a los funcionarios sobre si el Instituto ha realizado cuestionarios o bien,
entrevistas en las Municipalidades para conocer los diferentes requerimientos en temas de

tecnologias de la informacién y de Transformacion Digital especificamente.

Tabla 51. Cuestionarios por parte de IFAM, para conocer requerimientos de las
municipalidades en tecnologia.

Variable Valor absoluto | Porcentaje
Si 15 50.00%
No 15 50.00%
Totales 30 100.00%

Fuente: Montero, A. Resultado de cuestionario a FM (2021).

Grafico 49. Cuestionarios por parte de IFAM, para conocer requerimientos de las
municipalidades en tecnologia.
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Fuente: Montero, A. Resultado de cuestionario a FM (2021).

Pregunta 6 FM. Conocimiento de las municipalidades respecto de los servicios

ofrecidos por IFAM.

Tabla 52. Conocimiento de las municipalidades respecto de los servicios ofrecidos por

IFAM.
Variable Valor absoluto | Porcentaje
Si 15 50.00%
No 15 50.00%
Totales 30 100.00%
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Fuente: elaboracion propia, obtenido de cuestionario a municipalidades (2021).

Gréfico 50. Conocimiento de las municipalidades respecto de los servicios ofrecidos por
IFAM.

No 50.00%

Fuente: Montero, A. Resultado de cuestionario a FM (2021).

Este porcentaje reflejado en el grafico anterior, pese a ser un nivel bajo el no conocido
por los Municipios respecto de la totalidad de los servicios ofertados por IFAM, muestra una
debilidad en el momento de realizar una captacion de clientes. Porque el cliente de la Institucion
son los gobiernos locales y al no conocer especificamente y en un 100% los servicios ofertados se

pierde un posicionamiento de marca exitoso para el desempefio de la Institucion.

Pregunta 7. Medios de comunicacién donde se ha observado la informacion de los

servicios de IFAM.

Respuesta maltiple.

Tabla 53. Medios de comunicacioén donde se ha observado la informacion de los
servicios de IFAM.

Variable Valor absoluto | Porcentaje
Correo electrénico 12 27.91%
Pagina web 11 25.58%
WhatsApp 10 23.26%
Facebook 8 18.60%
Televisidon 1 2.33%
Prensa 1 2.33%
Totales 43 100%

Fuente: Montero, A. Resultado de cuestionario a FM (2021).
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Grafico 51. Medios de comunicacion donde se ha observado la informacién de los
servicios de IFAM.
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Fuente: Montero, A. Resultado de cuestionario a FM (2021).

De lo reflejado en el grafico anterior, se puede deducir que los medios por donde las
municipalidades reciben mayor informacion de los servicios ofertados por el IFAM es por medio
del correo electrénico en un 27.91%, la pagina web con 25.58% y el WhatsApp en un 23.26%.
Esto, a la vez, muestra el trabajo realizado por los promotores del Instituto y por el area de

comunicacion respecto de los medios manejados en mayor instancia.

Sin embargo, respecto del porcentaje tan alto en la pagina web, también resulta muy
provechoso para la Institucion porque es una muestra de la basqueda de informacién por medios
propios de los municipios, lo cual se puede traducir en un interés bastante alto de implementar los

servicios.
Pregunta 8. Herramienta de preferencia para conocer lo servicios de IFAM.

Posterior a conocer los medios por donde mas reciben informacion los funcionarios
municipales, se procedera a conocer cuales son los canales mas atractivos para ellos en cuanto a

la comunicacion para la oferta de servicios.



Tabla 54. Herramienta de preferencia para conocer lo servicios de IFAM.

Variable Valor absoluto | Porcentaje
Redes sociales 16 53.33%
Pagina web 0 0.00%
Correo electrénico 9 30.00%
Charlas por Teams o Zoom 5 16.67%
Totales 30 100%

Fuente: Montero, A. Resultado de cuestionario a FM (2021).

Gréfico 52. Herramienta de preferencia para conocer lo servicios de IFAM.
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Fuente: Montero, A. Resultado de cuestionario a FM (2021).
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Como parte de un proceso de captacion de clientes, es fundamental conocer las

preferencias de cada uno de ellos. Por consiguiente, se procede a realizar la interrogante descrita.

Asi bien, los funcionarios seleccionan en un 53.33% las redes sociales, como herramienta digital

preferible al momento de conocer los datos e informacion relevante de la oferta de servicios del

IFAM.

En un segundo lugar se encuentra el correo electronico con un 30% del personal, el cual

ya fue reflejado en la consulta anterior como uno de los tres medios de mayor recepcién de

informacién. Continuando, se observa el recibir charlas por medio de las plataformas de Teams o

Zoom con 16.67%, porque estas son utilizadas en mayor medida para realizar las capacitaciones

explicativas. Y sin ninguna seleccion se tiene la pagina web, lo cual muestra que los funcionarios
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prefieren recibir la informacién comodamente mediante una plataforma de uso diario a realizar la

busqueda por medios propios.

Pregunta 9. Se cuenta con servicios de transformacion digital implementados en las
Municipalidades.

La consulta realizada tiene como fin conocer el porcentaje de municipalidades del GAM
con servicios de transformacion digital brindados por IFAM.

Tabla 55. Se cuenta con servicios de transformacion digital implementados en las
Municipalidades.

Variable Valor absoluto | Porcentaje
Si 17 56.67%
No 13 43.33%
Totales 30 100%

Fuente: Montero, A. Resultado de cuestionario a FM (2021).

Gréfico 53. Se cuenta con servicios de transformacion digital implementados en las
Municipalidades.
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Fuente: Montero, A. Resultado de cuestionario a FM (2021).

Esta consulta evidencia datos bastante importantes, para la labor y posicionamiento del
IFAM. De las 29 municipalidades del GAM, un 56.67% cuenta actualmente con servicios de

transformacion digital puestos a disposicién de las municipalidades y aunque el porcentaje
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continta siendo alto para los municipios que no disponen de los productos, la Institucion continta
realizando una labor exhaustiva para dotar de ellos a todas las municipalidades del GAM vy las de
fuera del GAM, partiendo del hecho de que se inici6 el proceso de transformacion digital en mayor
medida entre el segundo y tercer trimestre del afio 2021.

Pregunta 10 FM. Servicios implementados en la municipalidad.

Por medio de esta pregunta, se pretende conocer a detalle el nombre del servicio
implementado en la Municipalidad y aquellos municipios en donde no se cuenta con ninguno, no
debieron dar respuesta a esta consulta. Por lo tanto, de lo anterior se obtienen las siguientes

respuestas:

Tabla 56. Servicios implementados en la municipalidad.

Variable Valor absoluto |Porcentaje
7%
7%
3%
3%

Infinito
Charla y Capacitaciones
Office 365
Digitalizacién documental
Asistencias técnicas 3%
Socket de pagos en linea 3%
Ninguno 22 73%
Totales 30 100%

Rk R (RN~

Fuente: Montero, A. Resultado de cuestionario a FM (2021).

Gréfico 54. Servicios implementados en la municipalidad.
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Fuente: Montero, A. Resultado de cuestionario a FM (2021).

El programa Infinito de las herramientas digitales mas recientes puestas a disposicion de
las Municipalidades, se puso en funcionamiento en el tercer trimestre del afio 2021 y tal y como
se detalla en el analisis de las respuestas obtenidas por los funcionarios de T1, cuenta con multiples
funciones en beneficio de la poblacion y de colaboradores del gobierno local. Respecto de la
digitalizacion documental y la herramienta de Office 365, son utilizadas de forma simultanea

debido a que en la plataforma de Office manejada en la nube es donde se realiza el archivo digital.

Respecto de las asistencias técnicas y las capacitaciones, son de los servicios mas antiguos
brindados por el IFAM, partiendo de la renovacion dado a los temas y areas a tratar en ambos,
impulsando la digitalizacion en los tramites municipales. Y para los pagos en linea igualmente se
han desarrollado desde hace algun tiempo; sin embargo, ha vuelto como una herramienta para los

ciudadanos principalmente por medio del programa Infinito igualmente.
Pregunta No.11. FM. Son de utilidad los servicios ofrecidos.

Tabla 57. Son de utilidad los servicios ofrecidos.

Variable Valor absoluto | Porcentaje
Si 21 70%
No 9 30%
Total 30 100%

Fuente: Montero, A. Resultado de cuestionario a FM (2021).
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Grafico 55. Son de utilidad los servicios ofrecidos.
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Fuente: Montero, A. Resultado de cuestionario a FM (2021).

La interrogante No.11 da un resultado bastante atractivo, por el porcentaje del 70% de
funcionarios encuestados que considera los servicios ofertados han sido de utilidad para las labores

desempefiadas a nivel interno como para beneficio de todo el municipio y su comunidad.

Pregunta No.12 FM. Se desarrollan capacitaciones por parte de IFAM.

Se consulta si se han desarrollado capacitaciones por parte del IFAM para explicar a los
gobiernos locales los beneficios en la implementacién de las herramientas digitales puestas a

disposicion.

Tabla 58. Se desarrollan capacitaciones por parte de IFAM.

Variable Valor absoluto | Porcentaje
Si 20 66.67%
No 10 33.33%
Totales 30 100%

Fuente: Montero, A. Resultado de cuestionario a FM (2021).
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Gréfico 56. Desarrollo de capacitaciones por parte de IFAM.
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Fuente: Montero, A. Resultado de cuestionario a FM (2021).

Un 66.67% del personal encuestado, si ha sido comunicado de las capacitaciones
realizadas por el IFAM respecto del uso y beneficios de las herramientas digitales para las
Municipalidades. Y un 33,33% responde negativamente, por ende, se debe evaluar la posibilidad
de correos erroneos, o datos de contacto en general. Esto para detectar por qué estas
municipalidades no han sido contactadas para forma parte de las charlas o el motivo del

desconocimiento de estas.

Pregunta 13. Calificacion brindada a IFAM respecto de servicio y apoyo brindado

en Transformacion digital.

Se le otorgd un rango de 1 a 5 al servicios y apoyo brindado por el Instituto, para la

calificacion de los gobiernos locales siento 1 el mas bajo y 5 el mas alto.

Tabla 59. Calificacion brindada a IFAM respecto de servicio y apoyo brindado en
Transformacion digital.

Variable Valor absoluto | Porcentaje
1 0 0.00%
2 7 23.33%
3 10 33.33%
4 9 30.00%
5 4 13.33%
Totales 30 100%
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Fuente: Montero, A. Resultado de cuestionario a FM (2021).

Gréfico 57. Calificacion brindada a IFAM respecto de servicio y apoyo brindado en
Transformacion digital.
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Fuente: Montero, A. Resultado de cuestionario a FM (2021).

Como se muestra en el grafico anterior, los porcentajes se encuentran bastante divididos;
por tanto, las Municipalidades tienen diversas percepciones de la labor realizada por el IFAM. Lo
cual se debe reforzar en temas de atencion al cliente, como en campafias de escucha porque esto
puede ser un reflejo de que el IFAM no esté percibiendo de manera correcta las necesidades en

temas de transformacion digital de su cliente.

Pregunta No.14 FM. Sugerencias para la mejora de la comunicacion.

Por medio de esta consulta, se pretende dar un espacio a los colaboradores para brindar
sugerencias de mejora y anotar las necesidades con las cuales cuenta cada uno de ellos y asi
reforzar la comunicacion entre las municipalidades y el IFAM. Por consiguiente, esto permitira

obtener una vision mas amplia de la percepcion de los municipios con el Instituto.
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Tabla 60. Sugerencias para la mejora de la comunicacion.

Variable Valor absoluto | Porcentaje

Relizar cuestionarios a los funcionarios 15 15%
Créditos con mejores condiciones 2 2%
Apoyo en temas de tecnologia 16 16%
Mejora en procesos municipales 8 8%
Mas informacion de servicios 7 7%
Medios de comunicacidn 10 10%
Herramientas de transformacién digital 17 18%
Tecnologias de la comunicacién 10 10%
Capacitaciones de transformacién digital 9 9%
Desarrollo de pagina web y redes sociales 3 3%

Totales 97 100%

Fuente: Montero, A. Resultado de cuestionario a FM (2021).

Grafico 58. Sugerencias para la mejora de la comunicacion.

DESARROLLO DE PAGINA WEB Y REDES...
CAPACITACIONES DE TRANSFORMACION...
TECNOLOGIAS DE LA COMUNICACION
HERRAMIENTAS DE TRANSFORMACION DIGITAL
MEDIOS DE COMUNICACION
MAS INFORMACION DE SERVICIOS
MEJORA EN PROCESOS MUNICIPALES
APOYO EN TEMAS DE TECNOLOGIA
CREDITOS CON MEJORES CONDICIONES

RELIZAR CUESTIONARIOS A LOS FUNCIONARIOS

0% 2% 4% 6% 8% 10% 12% 14% 16% 18% 20%

Fuente: Montero, A. Resultado de cuestionario a FM (2021).

En resumen, las Municipalidades necesitan a un IFAM enfatizando cada dia mas en los
temas de transformacién digital o acompafiamiento municipal con un 18% a 16% de las respuestas
en temas de tecnologia; para asi, asegurar el crecimiento del municipio y de su ciudadania.
Tambien se destaca, con un 15% de las respuestas que los funcionarios necesitan la
implementacidn de consultas a ellos, respecto de los requerimientos de TI. Igualmente, se destaca

el hecho de no recibir la suficiente capacitacion con un 10% de encuestados en cuanto a los
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beneficios de la implementacion de herramientas digitales para ayudar a los funcionarios a tener

una vision mas clara y real de lo que conlleva esto en la mejora de sus labores.

Las respuestas detalladas anteriormente son de suma importancia a tomar en cuenta en la
planeacion de estrategias de captacion de las municipalidades, porque cada una de ella arroja una
vision amplia de lo que quieren como cliente directo del IFAM vy las expectativas mantenidas en
la Institucion. Por tanto, serdn tomadas en cuenta para realizar las diversas conclusiones,

recomendaciones y propuesta del presenta trabajo investigativo.
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CAPITULO V:
CONCLUSIONES Y RECOMENDACIONES

Se procedera a desarrollar el capitulo V del trabajo de investigacion, el cual tiene como
objetivo brindar un desarrollo y una respuesta clara a la interrogante planteada, asi como a los

objetivos especificos descritos en el capitulo 1.

Primeramente, se expondran las conclusiones arrojadas por medio del resultado de las
encuestas efectuadas a los funcionarios del area de Tecnologias de Informacién, Comunicacion,
Innovacion y Desarrollo y Unidad de Servicios Técnicos y de Financiamiento; asi como de los
colaboradores municipales. Y en la segunda parte del capitulo, se realizaran las recomendaciones
correspondientes a los temas de mayor importancia encontrados igualmente por medio de la

ejecucion de las consultas.
Conclusiones

Objetivo No. 1: Identificar las herramientas digitales que utiliza el IFAM, para la

comunicacién con los gobiernos locales del GAM durante el tercer trimestre del afio 2021.

Para el cumplimiento del primer objetivo especifico, se procedidé a identificar las
herramientas digitales de comunicacion utilizadas en el IFAM. La realizacion de las consultas
enfocadas en este punto brindd una serie de herramientas tecnologicas manejadas principalmente
por el encargado de la Unidad de Comunicaciéon y la Unidad de Servicios Técnicos y de

Financiamiento.

Dentro de las herramientas de comunicacion digitales, puestas en practica para
promocionar la oferta de servicios mantenida en el Instituto se utiliza principalmente el correo
electronico, arrojando un porcentaje en la comparativa de los 6 funcionarios del IFAM de 44%,
En segundo lugar, se tienen las redes sociales con un porcentaje de 33%, en tercer lugar, la pagina

web y WhatsApp con un 11% cada uno.

Respecto del uso de correo electrénico, este medio es aceptado por los municipios
encuestados del GAM, mostrando un porcentaje de aceptacion de 30%. Pero se realizan envios de

informacion de forma masiva y no son personalizados segun necesidades de los gobiernos locales.
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El correo electrénico implementado en IFAM para la comunicacion de la informacion también se
le conoce como Boletin Informativo. Y para brindar informacion mas detallada de los
requerimientos del municipio, se debe realizar una consulta detallada por parte del funcionario

municipal.

La Institucion en analisis utiliza en cuanto a redes sociales, las plataformas de Facebook
principalmente, seguido por Instagram y Twitter. Sin embargo, estas son administradas segun
informacion del Comunicador institucional en un 90% para comunicacion con la ciudadania. Esto
debido a que el contenido publicado en estas se basa en brindar informacién acerca de noticias
propiamente de situaciones presentes en las comunidades del pais en donde IFAM ha estado

presente. Y no para promocionar por ellas en detalle los servicios puestos a disposicién municipal.

Las redes sociales son un medio por el cual al personal municipal le gustaria recibir mas
informacion a detalle de los productos que maneja la Institucion segln la respuesta obtenida en el
cuestionario con un porcentaje del 53.3%. Y como se comentaba anteriormente, no es realmente
la forma en la cual esta siendo utilizada. Para eso, te utilizan otras plataformas de comunicacion
también disponibles para obtener informacion mas concisa de los servicios detalladas mas

adelante.

La pagina Web es igualmente utilizada para brindar toda la informacién correspondiente
al Instituto que pueda ser requerida por los municipios. No obstante, es un medio en donde el
personal debe ingresar por sus propios medios en busqueda de los datos y solo es utilizada por los
funcionarios cuando se cuenta con algun interés de contratar o implementar algin producto de la
cartera de servicios. Por tanto, en la calificacion dada para la obtencion de la informacion no

obtuvo con ninguna interaccion.

Y finalmente se tiene WhatsApp, es utilizado como una alternativa a la comunicacion de
servicios posterior al surgimiento del Covid-19. Este no es aceptado con agrado por la poblacion
municipal. Porque no todo el personal cuenta con un dispositivo exclusivamente para el teletrabajo,
en su mayoria es un articulo de uso personal y el recibir informacién de IFAM se puede volver

tedioso y generar una mala imagen a la marca como tal.
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Igualmente, los funcionarios municipales comentan que el recibir la informacion por
medios como Teams 0 Zoom les agradaria en un 16,7%. Pero este no es utilizado en gran medida
por IFAM para brindar publicidad de los servicios ofertados. Hasta el mes de octubre 2021, el
personal de la UTI ha iniciado por este camino, convocando tanto a los funcionarios de IFAM

como a los colaboradores municipales en la explicacion de la cartera de productos ofertados.

Otra observacion respecto del objetivo nimero uno, es el hecho de que la Institucion no
cuenta con herramientas digitales especificas y creadas para el analisis de los datos, para obtener
informacion relevante a los contactos, preferencias, sugerencias, realizar una medicion de alcance
de publicidad por redes sociales, ni demas factores para los cuales son utilizadas las herramientas

de anélisis de datos.

Uno de los servicios implementados por el IFAM es el de capacitacion municipal. Este
es realizado mediante las plataformas de Teams y Zoom, La institucion cuenta con el
licenciamiento de Zoom; sin embargo, Microsoft Teams es mayormente utilizado por los
funcionarios del Instituto. lgualmente, por medio de estas plataformas, el personal de IFAM realiza
charlas comunicativas a los funcionarios municipales para explicar los servicios de
Transformacién digital ofrecidos, entre otros. Identificar las herramientas digitales que utiliza el
IFAM, para la comunicacion con los gobiernos locales del GAM durante el tercer trimestre del
afio 2021.

Y por medio de plataformas como Google Forms, realizan encuestas al personal para
conocer aspectos como la labor realizada por el IFAM, requerimientos en temas de tecnologias de
la informacion y demas. Pero los funcionarios de los municipios comentan en un 50% que no han
recibido cuestionarios por parte de IFAM para conocer su opinion respecto de ningln tema en
especifico. De lo cual se puede deducir que muchos de los correos electronicos y bases de datos

en general para transmision de la informacion pueden estar desactualizados.

Por otro lado, se conocen las herramientas digitales es temas propiamente de
transformacion digital, creados y ofrecidos por los funcionarios de la institucion. Estos son
manejados dentro de un documento denominado “Catdlogo de servicios de TI, 2021”. Y el
personal comenta acerca de los afios de creacion de muchos de estos; sin embargo, refuerza el

factor de las actualizaciones y mejoras realizadas durante inicios del 2020 y primer trimestre del
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2021. Para finalmente, ser puestos a disposicion de los gobiernos locales para el segundo y tercer

trimestre 2021 en su mayoria.

Dentro del Catalogo de servicios de TI, se manejan subdivisiones con toda la cartera de
productos digitales. Y las divisiones son para los proyectos implementados en afios anteriores, los
proyectos de creacion reciente y los futuros. Entre los servicios mas recientes de creacion propia
para el apoyo de la digitalizacién municipal se encuentran: La Suite Infinito es una plataforma con
diversas funciones, como ellos lo indican son soluciones brindadas en la Nube, donde se pueden
encontrar servicio como el comercio electronico, conectividad bancaria, servicios de ingresos y

egresos municipales.

Por tanto, se concluye que el IFAM esté realizando una labor bastante significativa en el
camino del soporte hacia una digitalizacion de municipalidades por medio de programas de
transformacion digital. Incluso brindando ayuda a los municipios con capacitaciones informativos

en esta area y asi influir mas en la aceptacion de todos los funcionarios del Régimen Municipal.

Sin embargo, en temas de comunicacion digital, aunque hayan logrado aumentar el
alcance a los municipios utilizando herramientas digitales respecto del tercer trimestre 2020, en
comparacion al tercer trimestre 2021 pasando de 10 municipalidades del GAM en implementacion
de servicios digitales a 20, tienen muchos factores en contra. Estan limitandose por el momento
solamente a los medios tradicionales de comunicacion como redes sociales, pagina web y correo

electronico.

El IFAM esta dejando rezagado algo igualmente importante y es la implementacién de
herramientas para el analisis de datos. Impidiendo contar con datos reales en el alcance de la
comunicacion digital y del marketing de servicios para medir la efectividad de las estrategias
realizadas e indagar en si deben continuar de esa maneja, tener mejoras o bien ser reformuladas.
Y tampoco tienen implementado alguna plataforma o medio para contar con una retroalimentacion
por parte de los municipios, en donde puedan anotar sugerencias. Ni para realizar gestiones de

requerimientos al area de Tl todo se maneja por los medios mencionados anteriormente.
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Objetivo No.2: Determinar las herramientas digitales que existen en el marketing de

servicios durante el tercer trimestre del 2021.

Como parte del proceso de investigacion para desarrollar el objetivo No.2 en este trabajo

se incluye dentro del marco teorico las herramientas digitales del marketing de servicios de mayor

impacto en la poblacién. Sin embargo, se mencionaran primeramente las herramientas comentadas

por los funcionarios de IFAM que deben ser implementadas: tales como: analisis de datos, gestion

de leads, monitoreo automatizado de redes sociales, CRM y Moodle para capacitaciones.

A partir de esta informacion, se mostraran seguidamente las herramientas digitales para

el marketing de servicios més significativas:

Se tiene las herramientas de capacitacion, hay una gran variedad en el mercado las cuales se
pueden adaptar a los diversos requerimientos de los cursos o capacitaciones.

CRM, para la administracion de tareas, conocimiento del cliente, y personalizacion de la
informacion. También se puede medir y analizar los gustos del cliente y esto permite su
enfoque hacia el mercadeo méas especializado segun el tipo de consumidor.

SEO, mejora el posicionamiento de las marcas en internet.

Herramientas de Emailing, se tienen ideas para mejoras en los procesos de creacion de correos
para los diferentes clientes tanto los actuales como los potenciales. Brindando contenido méas
Ilamativo para el usuario. Y muchas de las aplicaciones y plataformas existentes para este tipo
de herramienta, permite conocer el alcance tenido y saber si un cliente ley6 verdaderamente el
correo enviado.

Communy Managers, para realizar publicidad en los medios digitales de forma mas atractiva
y llamativa.

Y Herramientas de disefio, estas no son solamente las ya conocidas para expertos disefiadores
sino propiamente para personal que no tiene conocimiento en los sistemas de disefio

profesional. Y necesita una creacion de contenido exitosa.

El IFAM brinda un tipo de servicio publico debido a su pertenencia al Estado. Y trabajo

bajo la clasificacion de los 4 servicios encontrados como lo son:



156

e Técnico, por su servicio en tecnologias de la informacion en la colaboracion de los
funcionarios de TI, en brindar asistencia cuando es requerida en el equipo de computo.

e Profesional, porque su personal cuenta con diversas profesiones para brindar asesoria en
los campos financieros, tributarios, ingenieria civil, arquitectos, leyes y demas.

e Financiero, respecto de los préstamos que se pueden otorgar a las municipales.

e Social, colabora en la medida de lo posible con los proyectos de bien social realizados por
el gobierno de Costa Rica o especificamente las municipalidades como en el caso de

“Cantones amigos de la infancia”.

De la clasificacion de las herramientas digitales arriba mencionadas utilizadas en el
marketing, el IFAM no cuenta con ninguna de ellas. Todos los procesos realizados son por medios
tradicionales de mercadeo. No cuentan con una plataforma para manejo de redes sociales, ni para
colocacion de marca en internet o andlisis de datos. Todas ellas cuentan con funciones
imprescindibles en los procesos de creacion de planes de mercadeo y sobro todo si se trata de
marketing digital o de servicios propiamente. Este Gltimo debido a que es de las més dificiles de
medir y colocar en el mercado y en la mente del consumidor porque no se pueden palpar como lo

hace un producto material.

Objetivo No.3: Describir las necesidades de actualizacion digital que tienen las

municipalidades del GAM en el tercer trimestre del afio 2021.

Para continuar con la conclusion del objetivo tres, se formularon una serie de preguntas a
los funcionarios del IFAM y de las Municipalidades, que permitieran conocer a detalle las

necesidades mas especificas presentes en los municipios en temas de digitalizacion.

Como primer factor, se encuentra el de hecho de que de las 29 municipalidades y 30
funcionarios entrevistados se tiene en un 96,7% con un departamento o funcionarios especializados
en temas de tecnologias de la informacion y solamente un 3,3% no cuenta con este recurso. No
obstante, no siempre son estas personas quienes tratan los asuntos de transformacién digital

directamente con el personal de tecnologia de IFAM.
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Respecto de las necesidades o requerimientos en temas tecnolégicos, se inicia partiendo de
las capacitaciones en temas de digitalizacion. Primeramente, los funcionarios deben conocer la
importancia, relevancia y beneficios de la tecnologia en temas laborales, profesionales y
personales; asi como para el éxito, dinamizacion y automatizacion de procesos para el

cumplimiento de los objetivos y metas.

Igualmente, el IFAM es una institucion donde las municipalidades pueden obtener créditos
para financiar diversos proyectos, por ende, es necesario el acompafiamiento tanto en la
implementacion de las herramientas tecnoldgicas, como en brindar el apoyo financiero
correspondiente para las inversiones a realizar en las mejoras o actualizacion de los equipos para

poder contar con los software y programas digitales necesarios.

Ahora bien, especificamente en necesidades conceptuales se evidencian las siguientes:

e Programas para tener una conexién remota de su oficina y poder implementar el teletrabajo
en el municipio, sin entorpecer procesos.

e Requieren contar con sistemas geograficos.

e Las municipalidades necesitas plataformas en donde la comunicacion con la poblacion de
su cantdn se pueda realizar de manera eficiente y segura en tiempo y forma.

e Se necesitan capacitaciones en temas de administracion y comunicacion por medio de redes
sociales y herramientas de comunicacion digital. Para poder realizar las paginas oficiales
de comunicacion con la ciudadania llamativas y atractivas para contar con el apoyo de la
poblacion.

e Necesitan poder ofrecer a la ciudadania la realizacion de tramites de manera digital.

e Requieren en su mayoria contar con comercio electrénico.

e Necesitan tener una conectividad bancaria eficiente.

También, se tiene un porcentaje de la poblacion en estudio en desacuerdo con la utilidad
de los servicios brindados por el IFAM en temas de tecnologia. Sin embargo, aunque es un
porcentaje del 30%, es superado por el personal satisfecho con la oferta de los productos con un
70%. De esto, se puede deducir el hecho de que la Institucién no siempre se ha esforzado es

escuchar las necesidades de los municipios en general. Lo cual se fundamente en la consulta No.
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5 realizada a los funcionarios municipales en donde un 50% responde afirmativamente a haber
realizado el IFAM consultas sobre necesidades o requerimientos en temas tecnoldgicos y un 50%

negativamente.

Como conclusion, se puede mencionar que las municipalidades necesitan contar con los
medios econdmicos para iniciar un proceso de digitalizacion. Debido a que requieren una
renovacion de infraestructura y softwares especializados para los programas de trabajo con la
ciudadania. Asi también, como se comentaba anteriormente, se necesita realizar capacitaciones,
charlas e incluso cursos en el area de la transformacion digital para que se sientas mas seguros en

el proceso del cambio hacia la digitalizacion.

A la vez, no se puede dejar de lado que un 100% de los funcionarios encuestados, de los
cuales en sus municipalidades cuentas con herramientas digitales ya implementadas han tenido

una buena aceptacién en este campo.
Recomendaciones

Las recomendaciones aqui planteadas son realizadas con base en el cumplimiento de los
objetivos especificos formulados en el Capitulo | del presente trabajo de investigacion. Estos
tienen como fin, implementar planes de accion y mejoras a los procesos ya realizados de la
comunicacion de los servicios ofertados por el IFAM. Para obtener asi, un aumento en los
beneficios con la puesta en ejecucion de las herramientas digitales del marketing existentes en el

mercado.

Objetivo No. 1: Identificar las herramientas digitales que utiliza el IFAM, para la
comunicacién con los gobiernos locales del GAM durante el tercer trimestre del afio 2021.

El comunicador debe de enfatizar en la publicidad de los servicios ofertados por medio
de las redes sociales. Esto debido a que fue el principal medio de comunicacién digital elegido por
los funcionarios municipales para la recepcion de la informacion. A la vez, por medio de las
herramientas tradicionales como el correo electrénico y la pagina web, se puede crear publicidad
para las plataformas de Facebook e Instagram o bien, pagando publicidad para obtener un mayor
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numero de seguidores e interacciones en este medio del régimen municipal y la ciudadania

costarricense en general.

Asi como, incrementar el numero de publicaciones respecto de la promocién de los
servicios en temas de capacitacion, financiamiento y asistencia técnica como sus pilares basicos.
Y en los nuevos programas desarrollados por el area de Tecnologias de la Informacion. Son medios
que se deben explotar y llevar a mayores niveles de publicidad para aumentar el nimero de

poblacion alcanzada y colocar més productos de la oferta de servicios disponible.

Respecto del envio de informacion por medio de correo electronico de forma masiva, es
recomendable optar para los promotores municipales por una estrategia mas personalizada. Esto
dirigiendose hacia cada sector de la poblacidn segin sus necesidades y requerimientos internos y

de la ciudadania.

Las capacitaciones por medio de las plataformas de Teams y Zoom, pese a ser una
herramienta funcional. Para los temas a tratar en donde se requiere una practica y material de
estudio puedan ser efectuadas por otras plataformas adaptas a este fin o bien, como una herramienta
adicional. Por consiguiente, se recomiendo a la UID, indagar en aplicaciones mas acordes con este
punto, para ofrecer charlas en ambientes mas enfatizados en lo citado.

Objetivo No.2: Determinar las herramientas digitales que existen en el marketing de

servicios durante el tercer trimestre del 2021.

Se recomienda a los perfiles jerarquicos de la Institucion realizar un estudio de las
capacitaciones y técnicos disponibles en el mercado. Esto con el fin de contratar cursos para que
el personal de IFAM encargado de realizar las estrategias de mercadeo y llevar la administracién
de los medios de comunicacion digital, pueda comprender los términos mas relevantes del
marketing. Asi como, la constante actualizacion en el conocimiento y tendencias tecnologicas
disponibles para contar con las bases necesarias. Permitiendo realizar un analisis de las distintas
estrategias disponibles y poner en préactica estas en conjunto con los medios digitales de

comunicacion mejor adaptados al Instituto.

El Comunicador Institucional debe indagar en las tendencias tecnolégicas y evaluar las

caracteristicas y funciones ofrecidas en cada uno de ellos. Iniciando con la implementacién de un
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sistema de CRM. Lo anterior, porque en el Instituto no se cuenta con herramientas que permitan
el manejo de los datos de los clientes de forma ordenada, personalizada y lista para el analisis de

la informacién.

Una recomendacion para el encargado de la Unidad de Comunicacién y los promotores
municipales de la UGSTF es implementar una estrategia de Inbound marketing. Esto para evitar
una estrategia de mercadeo invasiva. Por medio de esta, se realiza una estrategia de marketing de
servicios y marketing digital en conjunto. Con la cual se crea contenido atractivo para el cliente
actual y potencial y ellos mismos inician una busqueda de la informacion necesario. O bien, se
encuentran en disponibilidad para atender al personal en el momento en que son contactados y no

lo evaden como sucede en algunos casos.

Continuando con esto, es importante profundizar en los sistemas de Emailing, para poder
realizar procesos de envios de correo electronico de forma automatizada y en donde se pueda
realizar el contenido de cada uno de ellos de forma tal que la informacién se encuentre
personalizada segin las necesidades, requerimientos o preferencias de los gobiernos locales.
Igualmente, por medio de esta herramienta, el personal a cargo podréa crear contenido mas atractivo
para el publico dirigido. Continuando en la misma linea, implementar una herramienta para el

monitoreo de las redes sociales y de las demas herramientas digitales.

Objetivo No.3: Describir las necesidades de actualizacion digital que tienen las

municipalidades del GAM en el tercer trimestre del afio 2021.

Respecto de los procesos de transformacion digital municipal; se recomienda a los
funcionarios de la UTI y la UID, crear cuestionarios por medio de plataformas digitales.
Realizando consultas basadas en el estado actual de los municipios, en las necesidades
tecnoldgicas presentes y con la funcionalidad con la cual debe contar cada uno de ellos, segun los
procesos para los cuales sean necesarios. Estos procesos de encuestas, o bien entrevistas segun el

caso en estudio, es recomendable realizarlos forma periodica.

Lo anteriormente expuesto, en referencia a los procesos de encuestas se recomienda
realizarlos como minimo trimestralmente, es recomendable ejecutarlas por medio de los

promotores municipales, porque son quienes tienen mas contacto directo con el municipio.
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Partiendo del hecho de que las tecnologias estan en constante cambio y actualizacion. E igual, serd
la demanda de herramientas y procesos de actualizacion digital de los municipios. Estas encuestas
pueden ser realizadas por medio de plataformas digitales gratuitas como Google Forms, brindando
al funcionario a encuestar, un tiempo, espacio y privacidad para responder lo més claro y real

posible y obtener los datos necesarios.

Por otro lado, es fundamental la creacion de una plataforma o un medio digital en donde
los municipios pueden realizar consultas directamente al personal de IFAM. Y una caracteristica
por tener en esta, es el poder tener un contacto en tiempo real con la municipalidad, asi como el
analisis de los datos del cliente que realiza la consulta, como los tiempos de respuesta mantenidos

por el funcionario interno.

Igualmente necesaria la disponibilidad de una plataforma en donde se pueda contar con
una retroalimentacion constante. En donde los clientes puedan anotar sugerencias y comentarios
respecto del servicio ofrecido y de la ejecucion del Instituto en él. Y para el personal de TI, la
creacion o disponibilidad de una herramienta en donde se pueda anotar en cualquier momento y

lugar requerimientos municipales de digitalizacion de procesos.

Y se recomienda, contar con un cronograma de charlas o capacitaciones en temas de
transformacion digital como minimo dos veces al mes. Para que los funcionarios municipales
comprendan los beneficios y funcionalidad que tiene este proceso de digitalizacidn y sientan un

acompafamiento, seguridad y confianza con el apoyo profesional de la Institucién.
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CAPITULO VI:
PROPUESTA

Para el capitulo VI, se creara una propuesta con la cual se cumpliré con el objetivo nimero
cuatro de esta investigacion. Este consiste en el desarrollo de una estrategia de mercadeo y
comunicacion digital de los servicios que brinda IFAM para las municipalidades del GAM; lo
anterior en conjunto con la utilizacion de herramientas digitales. Esta se realizara con el fin de
aportar a los funcionarios de IFAM, ideas concisas y claras para la puesta en practica de sus planes

de marketing y comunicacion.
Plan Estratégico de Marketing

El plan desarrollado a continuacion va dirigido a los funcionarios del IFAM,
especificamente de las unidades de Comunicacién, Tecnologias de la Informacion, Gestion de

Servicios Técnicos y de Financiamiento e Innovacion y Desarrollo.
Resumen Ejecutivo.

El Plan Estratégico de Marketing se encuentra enfocado en la elaboracion de una
estrategia para la comunicacion de los servicios ofertados por el Instituto de Fomento y Asesoria
Municipal. Los productos son realizados con base en los tres ejes del Instituto y se encuentran

dirigidos para los municipios del GAM y del restante territorio nacional.

Se tiene como objetivo del plan estratégico brindar una propuesta de estructura para
incentivar los beneficios de las herramientas digitales de comunicacion con las cuales se cuenta en
IFAM, y en el area de la mercadotecnia. Y se espera lograr que colabore con la Institucion en el

alcance de un mayor numero de poblacién municipal del GAM y que este sea medible.

Consecuentemente, se incremente el nimero de colocacion de los productos por
Municipalidades, tanto a nivel de Gobierno Local individualmente, como en los productos
implementados en cada municipio. Y asi, la Institucion alcance de manera més eficiente y eficaz,

el logro de sus objetivos de captacion, colocacion y metas.
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Anadlisis de la situacion.

Primeramente, se conocerd la situacion del IFAM a nivel interno. En este punto se tiene
que el IFAM cuenta con diversas &reas administrativas segln el organigrama institucional tomado
de la pagina oficial de la Institucion. Y para efectos del desarrollo de este plan, se tomarén cuatro
areas especificas involucradas en el tema de la Comunicacion Digital, las cuales son: la Unidad de
Comunicacién y de Tecnologias de la Informacion, perteneciente a la Direccidén Ejecutiva; la
Unidad de Innovacion y Desarrollo y de Servicios Técnicos y de Financiamiento, supervisadas por
el Departamento de Gestion de Fortalecimiento Municipal.

Respecto de la Unidad de Comunicacion, se encuentra conformada por un anico
funcionario encargado de supervisar todo lo referente a la comunicacion digital de la Institucion.
Continuando con la Unidad de Tecnologia, en esta area trabajan 10 colaboradores actualmente y
solo dos de ellos realizan las funciones de creacion de software dirigido a los municipios y son
supervisados y guiados directamente por su jefatura en cada proyecto. La UID, por tres
profesionales, pero solamente uno de ellos, brinda la labor especifica de indagacion en el ambito
municipal y, por Gltimo, la UGSTF, en donde trabajan nueve promotores y seis de ellos supervisan
municipios del GAM.

Los funcionarios del IFAM comentan acerca de la renovacion del equipo de cémputo para
un 95% de los colaborades en el inicio del primer trimestre 2021. Con el fin, de agilizar el
teletrabajo en tiempos de Covid-19. Y en la implementacion de nuevas herramientas tecnoldgicas,
como lo fue el Office 365, el licenciamiento para Zoom y un sistema de control remoto
primordialmente. Asi como, una propuesta a la Direccidn Ejecutiva para la compra de dispositivos

de firma digital a todo el personal de la Institucion.

El IFAM solo cuenta con herramientas de comunicaciéon digital como el correo
electronico, las redes sociales y la pagina Web. Y para realizar capacitaciones, charlas o reuniones
se utilizan las plataformas de Zoom y Microsoft Teams. Aungue su equipo ha sido renovado a la
tecnologia requerida por los funcionarios, la implementacion de herramientas de mercadeo digital

se ha quedado rezagada en el tiempo.
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Ahora bien, posterior a conocer de manera resumida la situacion a lo interno de la
Institucion, se analizara el entorno de su cliente directo, los gobiernos locales. El territorio
costarricense se encuentra conformado en su totalidad por 83 municipios y siete Concejos de
Distrito y dentro del GAM, el cual es el sector de estudio de esta investigacion se encuentran

ubicados 31 gobiernos locales.

El IFAM comparte informacién de los servicios disponibles para las municipalidades
principalmente por el correo electrénico y facilita igualmente esta por medio de la pagina web. Sin
embargo, se procedié a evaluar la opinién de los funcionarios municipales del GAM, respecto de
la recepcion de la informacion y su preferencia se inclina en un 53,3% hacia las redes sociales.
Continuando, la tecnologia se encuentra en constante cambio y actualizacion. Por consiguiente, la
Institucion debe estar presente en cada requerimiento de mejora o cambio para el camino de la

digitalizacion municipal. Y los anlisis de los requerimientos de ellos se realizan de forma anual.

Las municipalidades han realizado una labor exitosa en los aspectos de transformacion
digital acordes con sus capacidades. No obstante, aln cuentan con un atraso importante en las
caracteristicas necesarias de equipo e infraestructura para el desarrollo de las herramientas

tecnoldgicas ofrecidas por IFAM y el mercado de productos en general.

A la vez, en las municipalidades se tiene personal con conocimientos en temas de TIC.
Pero no son siempre los encargados de la comunicacion con el IFAM, para planteamiento de
mejoras, proyectos nuevos e innovadores y creacion de requisitos con las caracteristicas
correspondientes de los softwares especializados segun las necesidades de cada municipio. En

muchas ocasiones, permiten a personal sin el conocimiento necesario manejar esta informacion.

Por altimo, se realiza un analisis del entorno externo. En este se detecta que como
competencia respecto de un eje del IFAM son los bancos estatales porque tienen igualdad de
condiciones que el IFAM para ofrecer servicios de otorgamiento de créditos. También se tiene la
Unidén Nacional de Gobiernos Locales, para brindar apoyo y acompafiamiento en temas

municipales.

Otro factor es la constante actualizacion tecnoldgica. Porque las municipalidades no

cuentan con los recursos necesarios para estar en contante actualizacion de equipos, de
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implementacion de nuevas herramientas, ni demas factores. Y, adicionalmente, se consideran en

este punto factores como la satisfaccion del personal municipal con los servicios implementados

y ofrecidos por el IFAM y por medio de la encuesta realizada se obtiene como resultado un 70%

de personal satisfecho y un 30% insatisfecho.

Anadlisis FODA.

Se procede con la creacion de un andlisis FODA enfocado en la comunicacion de servicios

ofrecidos por el IFAM, por medio de herramientas tecnoldgicas.

Fortalezas.

Se cuenta con una persona profesional en el campo del periodismo y la comunicacion
administrando las herramientas y medios de comunicacion digital desarrollados en el
Instituto.

El personal de la UTI, se encuentra altamente capacitado profesionalmente, para la
creacion e implementacion de temas propiamente de disefio e implementacion de
Software.

La UT y la UC cuentan con el apoyo y supervision directa de la Direccién Ejecutiva
de la Institucion; por consiguiente, todos los proyectos y temas desarrollados deben
ser avalados en primera instancia por el director ejecutivo. Lo cual se traduce en una
mayor rapidez para la exposicion de estos a la Presidencia Ejecutiva y Junta Directiva.
Se cuenta con 10 promotores enfocados en la atencion a los municipios y seis de ellos
especificamente para las municipalidades del GAM.

Se cuenta en la actualidad con una pagina web completamente lista y de sencillo
acceso y manipulacioén en internet.

Tienen conformadas las paginas de las redes sociales principales, entre ellas
Facebook, Instagram, Twitter.

Se cuenta con convenios con la UNGL, para brindar ayuda y soporte a los municipios

costarricenses.

Oportunidades.

Actualizacion constante en las tendencias tecnolégicas.
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- En el mercado se pueden encontrar diferentes tipos de herramientas de pago y
gratuitas. En caso de no contar con recursos financieros disponibles para temas de
mercadeo por no tener un departamento exclusivo de este campo; se puede optar por
herramientas gratuitas.

- Se tiene comunicacion constante con las municipalidades del GAM y del territorio
costarricense en general para obtener una retroalimentacion en tiempo real. Y mejorar
procesos o reestructurarlos en caso de ser necesario.

- Formulacion de alianzas estratégicas con otras instituciones gubernamentales para el
apoyo Y crecimiento digital.

- Personal capacitado en el &mbito de las tecnologias de la informacién a lo interno de
las municipalidades, puede ser un apoyo en la implementacion de los productos de
transformacion digital ofertados por IFAM.

Debilidades.

- Ausencia de personal capacitado en areas de mercadeo.

- El personal municipal no opta por la investigacion de los servicios del IFAM, por
medio de su pagina web.

- Utilizacidn de redes sociales, como medio exclusivo para promocion de noticias
relevantes para las comunidades en las cuales participa directa o indirectamente
IFAM.

- No se cuenta con herramientas digitales especializadas para el area de mercadeo.

- Poca interaccién en temas de retroalimentacion con los municipios.

- No se tiene una herramienta dirigida a los municipios para realizar requerimientos en
temas de tecnologia.

- Nula alianza estratégica con universidades estatales para brindar capacitacion en
transformacion digital a los municipios.

- Se cuenta con un porcentaje del 30% de los 29 municipios encuestados en no estar
conforme con los servicios digitales implementados por el Instituto.

- Poco conocimiento por parte de la poblacion costarricense de la funcién de la

Institucién en el Régimen Municipal.
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Amenazas.

- Contar con personal capacitado en temas de tecnologia a lo interno de la
Municipalidad, puede convertir la funcion de IFAM brindando apoyo en creacion de
Softwares en irrelevante.

- La UNGL ha tomado un posicionamiento importante en el Régimen Municipal en
temas de capacitacion, alianzas y soporte para la digitalizacion de los Gobiernos
Locales.

- Competencia con las empresas de sectores privados que puedan ofrecer servicios de
capacitacion a precios comodos o pruebas directas de los productos de transformacion
digital.

- Actualizacién constante en las tendencias tecnoldgicas, debido a que, al ser una
institucién gubernamental, los procesos en temas de aprobacién de proyectos y
presupuestos se realizan de forma mas lenta que en las empresas privadas. Por tanto,
puede ocurrir un rezago en la actualizacion de sistemas 0 equipos propiamente

tecnoldgicos.
Metas y objetivos de marketing.

En términos generales, la meta propuesta es enfatizar en el uso de las herramientas
digitales de comunicacion para lograr potenciar los beneficios que se pueden obtener por medio
de ellas en temas de marketing. Y, a la vez, lograr un mejor posicionamiento de IFAM, utilizando
la tecnologia para temas de comunicacion con los gobiernos locales y de transformacién digital en

ellos.

Esto dara como resultado una mayor captacion de poblacion perteneciente a los gobiernos
locales y un mayor porcentaje de municipios con la implementacion de los servicios ofertados por
la Institucion. Otorgando una diversidad de beneficios tanto para el IFAM, como para los

municipios y su poblacion.
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Objetivos de marketing.

Obijetivo General.

Alcanzar un mayor posicionamiento de los servicios ofrecidos por el IFAM en el GAM,
por medio del uso de herramientas digitales de mercadeo, para el primer trimestre del afio 2022.

Obijetivos especificos

e Implementar tres herramientas digitales para la administracion, analisis y medicion de los
medios utilizados por el IFAM en el primer trimestre 2022.

e Aumentar la publicidad realizada en redes sociales respecto de la oferta de servicios en un
25% para el primer trimestre del afio 2022.

e Alcanzar un mayor posicionamiento de servicios en los municipios del GAM de un 10%

mas para el primer trimestre del afio 2022.
Estrategia de marketing.

La estrategia de marketing consiste en aumentar el alcance y posicionamiento de los
servicios ofertados por el IFAM en las municipalidades del GAM durante el primer trimestre del
afio 2022. Lo anterior, por medio de la unificacion del envio de la informacion de servicios
ofertados por medio de la UC y la UGSTF en el area de promocion municipal para los promotores
del GAM, esto con la implementacion de herramientas de mercadeo y comunicacion digital
disponibles en el mercado. Para el cumplimiento de los objetivos propuestos, se debe realizar la
definicion de los mercados meta y, posteriormente, una mezcla de marketing, la cual abarca cuatro

factores: producto, precio, plaza y promocion.
Mercado Meta.

El mercado meta al cual va dirigido este plan con base en los estudios realizados y lo
mencionado anteriormente es a los funcionarios de las municipalidades de Costa Rica ubicadas
dentro del Gran Area Metropolitana, para un total de 31 municipios de los 83 existentes. Ahora
bien, el mercado primario del IFAM, respecto de la implementacion de este plan de mercadeo, son
los colaboradores municipales del GAM; porque son ellos quienes velan por la adecuada

administracién y funcionamiento del municipio.
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Por otro lado, la ciudadania es otro sector de la poblacion costarricense que integra a los
gobiernos locales e influye de forma directa en los procesos de creacion de necesidades de
crecimiento para el cantdn. Por consiguiente, este pasara a ser su mercado secundario. Se iniciara
con la puesta en practica de este plan, contemplando Unicamente este campo de municipalidades

y ciudadanos, para poder evaluar de forma mas eficiente la respuesta obtenida a lo aqui planteado.
Producto.

El IFAM es una Institucion creada para brindar apoyo en diversos ejes como
financiamiento, asistencia técnica y capacitacion a las municipalidades de Costa Rica. Lo anterior
en los diversos temas del funcionamiento de los municipios; por tanto, dentro de sus funciones se
contempla también en la actualidad, el dar soporte en temas de transformacion digital al Régimen

Municipal costarricense.
Precio.

El IFAM es una Institucion gubernamental. Por los servicios de capacitacion no se tiene
ningln precio establecido, son completamente gratuitas y puestas a disposicion de las
municipalidades. Continuando, se tienen las Asistencias Técnicas, en este punto el Instituto maneja
dos formas, las reembolsables y las no reembolsables. Como su nombre lo indica, las no
reembolsables no poseen un costo para los municipios; mientras que por las reembolsables el
IFAM realiza los procesos necesarios de ejecucion del proyecto solicitado por la municipalidad,
se realizan los célculos de los costos asumidos por el Instituto y se emite el cobro de este a la
Municipalidad.

Y, finalmente, si tienen los financiamientos, estos son ejecutados de diferentes maneras
por la Institucién. Cada uno se evalia de manera diferente para la fijacion de los intereses
ordinarios y a todos se les asigna un 24% anual de intereses moratorios. Igualmente, si la
municipalidad lo requiere puede solicitar un plazo de pago de 12 a 24 meses de intereses de gracia,
durante este periodo solo pagaran intereses calculados sobre el monto de los desembolsos
efectuados. Y se cobra un monto por comisién de administracion el cual es fijado igualmente segun

la naturaleza del crédito y forma parte del total del monto del préstamo otorgado.
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Plaza.

Dentro de este punto, inicialmente se realizaba una visita a los municipios por parte del
promotor asignado a la zona de forma presencial, para ofertar y explicar sobre los productos del
IFAM. Posteriormente, se inicié con el envio de la informacion por medio de correo electronico y

se programaban las visitas de esta manera.

Finalmente, posterior a la declaracion de la pandemia en marzo 2020, se inicio el proceso
de comunicacion digital, por medio de correos electronicos, redes sociales, plataformas como
Teams y Zoom e incluso WhatsApp. Y ya, para el inicio del segundo trimestre del afio 2021, se
volvieron a implementar las visitas presenciales por parte del personal de IFAM, en caso de que

la Municipalidad solicite esta forma.
Promocion o Comunicaciones Integradas de Marketing.

La comunicacion de los servicios se efectuara unicamente mediante la UC y la UGSTF
Y se realizard mediante las tres herramientas digitales preferidas por los municipios para el
conocimiento de la informacién. Las cuales son redes sociales en primer lugar; en segunda
instancia, correo electronico y finalmente por medio de charlas realizadas por Zoom o Microsoft

Teams.

Y en este se implementaran herramientas de mercadeo como CRM, Community Manager,
y herramientas de Emailing para contar con la informacion de forma mas ordenada y lista para el

andlisis de datos y creacion de contenido de forma mas atractiva.
Implementacion de marketing.

Primeramente, se iniciara detallando las herramientas digitales con las cuales cuenta el

Instituto y cuales no han sido implementadas a la fecha, como se muestra a continuacion:

Herramientas de capacitacion. Realizan las capacitaciones a los funcionarios municipales
por medio de Zoom y Microsoft Teams. Estas son utilizadas en mayor medida para hacer
videollamadas o como un medio de interaccion en el caso de Microsoft Teams en las compafiias.

Pero no se cuenta con herramientas digitales especificas para la mencionada funcién.
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Herramientas de Disefio. Para la creacion de presentaciones, cuentan con un documento
en borrador, con el logo de IFAM para que cada funcionario pueda editarlo segun corresponda. En
el contenido compartido por medio de correo electronico, redes sociales y WhatsApp utilizan
afiches o fotografias tomadas por los colaboradores propiamente y le incluyen el logo mediante

cualquier aplicacion de sus teléfonos personales.

Herramientas de Customer Relationship Management. No cuentan con ninguna
herramienta de CRM. Las bases de datos de las municipalidades se encuentran en archivos
personales de cada funcionario segln el area de su trabajo.

Herramientas de Search Engine Optimization. No tienen implementadas por el momento.
La pagina web de la Institucién fue creada por el funcionario de Comunicacion en conjunto con el
area de TI, hace mas de 10 afios. Sin embargo, los funcionarios que la administran la mantienen

en constante actualizacion de la informacion ahi manejada.

Herramientas de Emailing. No, utilizan herramientas de este tipo. Manejan el correo
electronico institucional por medio de grupos de funcionarios del IFAM y de las municipalidades

para el envio de informacion comunicativa de forma masiva.

Herramientas de Community Manager. No son manejadas en la Instituto. Los contenidos
publicados son administrados por el comunicador institucional y se basan en las noticias de
actividades de los cantones en los cuales ha participado el IFAM, por medio de Facebook,

Instagram y Twitter.

Seguidamente, se detallaran tres herramientas de marketing a implementar en la
Institucidn para los procesos de mercadeo de la comunicacion de los servicios del Instituto con los

costos correspondientes a la implementacion de cada una de ellas.
CRM

Funcion: por medio de esta herramienta se realizard una adecuada recopilacion de la
informacién de los municipios. Se almacenaran los datos de contacto, como correo electronico
personal, numeros de teléfono, sus gustos, necesidades y las diferentes comunicaciones

establecidas, como programaciones de reuniones o las ya realizadas y los temas tratados en ellas;
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asi como, si se realizaron visitas en el municipio directamente, conversaciones por correo

electronico o cualquier otro medio.

También, permitira obtener un control de los servicios adquiridos por la Municipalidad
ya sean de asistencias técnicas, capacitacion y financiamiento o bien, especificamente de temas de
transformacion digital. Y el CRM debe contar con un modulo para realizar la fidelizacion de los

clientes.

Objetivo: contar con una herramienta que permita el analisis de los datos en tiempo real
y de forma ordenada y sencilla. También, realizar una adecuada gestion de la informacion para
obtener una segmentacion funcional y, asi, enfocar las estrategias de mercadeo para la
comunicacion de servicios segun los gustos, necesidades y requerimientos de cada municipalidad
y del funcionario con el cual se mantiene el contacto. Obteniendo un mayor éxito en la oferta de

servicios y una mejor perspectiva del cliente ante la comunicacion enviada por IFAM.

En resumen, un CRM permitird a IFAM obtener una mejor gestion de las relaciones con
los clientes y aumentar la colocacion de los servicios. Asi como, el analisis de los datos
almacenados en el Software para evidenciar la efectividad de las camparias de mercadeo o bien,

proceder a realizar las mejoras necesarias.

Areas para la implementacion: el CRM es necesario en los procesos de oferta de servicios
para obtener una mayor especializacion en las estrategias de mercadeo. Como este se maneja de
forma generalizada y personalizada por la UC y la UGSTF con los promotores municipales, son
las dos areas que deben saber manejar la herramienta de forma més especializada. Y se incluira a

tres funcionarios de T para su manejo de productos de transformacién digital especificamente.

Requisitos: se va a proceder a implementar el CRM utilizado en la Nube, para evitar los
costos por implementacién de equipos y para los funcionarios de TI por administracion del sistema
a nivel interno. Para ejecutar este Software, solo se necesita contar con conexion a internet estable.
Sin embargo, se tiene una funcién de trabajo offline en caso de no contar con esta facilidad en

algin momento y requerir algun dato o incluirlo para no perder la informacion.

Costo: Se maneja un rango de precios en el mercado desde los $25 el paquete més sencillo

por persona hasta los $70. Para este caso, se tomo el criterio del funcionario de comunicacion e
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indicd que con un paquete intermedio de unos $45 funcionaria para iniciar la implementacion de

este.
Tabla 61. Costos CRM
Herramienta | Costo Unitario Funcionarios Costo Mensual Duracién Total trimestral
CRM $ 45.00 12 $ 540.00 3 meses $ 1620.00

Fuente: Montero, A. (2021).

Para utilizar esta herramienta, se requiere realizar una capacitacion de un experto en el
uso del software para poner en funcionamiento todo el sistema y evitar pérdida de informacion,
mal manejo o almacenamiento, y poder maximizar su uso y caracteristicas para el desempefio
adecuado de este. La capacitacion solamente la tomarad el funcionario de la UC y los tres
colaboradores del area de Tl y posteriormente un funcionario de TI, sera quien brinde la

explicacion correspondiente a los funcionares de la UGSTF para su uso segun corresponda.

El costo por la capacitacion al funcionario de comunicacién y a los de TI se encuentra
incluido dentro del paquete seleccionado segun el detalle mostrado en la tabla No. 61 y a
continuacion se refleja el costo para el IFAM de recibir la capacitacion en tiempo laboral del
colaborador segun el salario mensual promedio percibido. Y a la vez, se detalla el costo para el
IFAM de brindar la capacitacion por medio del funcionario de TI a los restantes 8 funcionarios de

la UGSTF, asi como el valor en tiempo de trabajo invertido en la recepcion de la charla.

Son 15 horas de capacitacion, impartidas en tres horas diarias durante una semana de
lunes a viernes. Para el colaborador de TI, se muestra un total de 30 horas, debido a que este debe
Ilevar las horas de recepcion y de ensefianza del sistema siendo de 15 horas cada uno. Lo anterior

para abarcar las distintas tematicas de las funcionalidades del CRM como lo son:

- Proceso de ventas.

- Creacion de contactos.

- Captacion de clientes.

- Proyectos de Clientes.

- Actividades de Marketing.
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- Atencion al cliente.

- Proyectos de equipo.

- Fidelizacion de cliente.
- Anadlisis de datos.

Tabla 62. Costo de recibir la capacitacion.

Puesto |Salario promedio mensual | Salario dia |[Salaria hora|Total de horas|Funcionarios Total
Unidad de
Comunicacion ¢ 1181000.00( ¢ 39366.67| ¢ 3280.56 15 1 ¢ 49208.33
Encargado | g 1150000.00 | @ 38333.33| ¢ 3194.44 15 1 ¢ 4791667
UGSTF
Promotores | 1060000.00 | ¢ 3533333 | @ 2944.44 15 7 ¢ 309 166.67
municipales
UTI ¢ 1164500.00 (@ 38816.67 | & 3234.72 30 3 ¢ 291125.00
Total general ¢ 697 416.67

Fuente: Montero, A. (2021).
Herramienta de Community Manager.

Funcion: se utilizard como una ayuda extra en la creacion de contenido para las redes
sociales, la cual es administrada por el comunicador institucional. Permitira a este funcionario
realizar imagenes comunicativas ya sea de noticias de IFAM, publicidad de sus servicios o
reforzamiento de la marca de manera mas interactiva y atractiva para los colaboradores
municipales del GAM y en general para los costarricenses que conforman este sector de Costa
Rica. También, con estas herramientas de Community Manager, el Comunicador programara
publicaciones en las redes sociales y contara con acceso hasta para la administracion de 10

plataformas de comunicacion digital.

Adicionalmente, se puede crear estrategias de mercadeo de manera mas sencilla con la
ayuda del Software. Lo anterior debido a que el Instituto no cuenta con profesionales en el area de

mercadeo Yy la creacién de un puesto para este campo no esta contemplada en un corto plazo.

Obijetivo: brindar una solucion integral al comunicador institucional que le permita
agilizar su trabajo en creacion de contenido para la publicidad de redes sociales y programacion

de publicaciones. Y, a la vez, para continuar formulando estrategias de mercadeo formuladas
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adecuadamente y de manera mas profesional para aumentar el posicionamiento de servicios en los

municipios.
Areas para la implementacion: solo necesita ser utilizado en la Unidad de Comunicacion.

Costo: un plan basico para un usuario cuesta $19 al mes, permite administrar 10 redes
sociales y se puede programar publicidad de forma ilimitada. A la vez, para poder gestionar esta
herramienta, se requiere contar con un profesional en Community Manager, y como se menciond
anteriormente, no es un proceso a corto plazo; por ende, se necesita capacitar y certificar al

comunicador institucional en esta area.

El curso cuenta con una certificacion internacional y nacional, tiene una duracion de 4
meses y se realiza de manera virtual. Son 4 modulos y se dan lecciones de tres horas, dos veces

por semana durante los 4 meses. Abarcando temas como:
Modulo 1: gestion de Facebook, LinkedIn, YouTube, Google My Business.
Maodulo 2: Herramientas para Community Managers.
Mddulo 3: Twitter, Instagram, WhatsApp y otras redes actuales.
Maddulo 4: Planificacién y creacién de contenidos para social media.

En la siguiente tabla, se muestra el costo por la implementacion de la herramienta en
primer lugar y en segunda instancia se procede con el detalle de la certificacion correspondiente a

Community Manager.

Tabla 63. Costo Community Manager

Herramienta | Costo unitario Funcionarios Duracién Total
Chczr;\r:z;r;irty $ 19.00 1 3 meses $ 57.00
Capacitacion | $ 1 400.00 1 4 meses $ 1 400.00
Total $ 1 457.00

Fuente: Montero, A. (2021).
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Tabla 64. Costo salarial capacitacion Community Manager.

Puesto |Salario promedio mensual |Salario dia|Salaria hora|Total de horas [Funcionarios Total
Encargado de
la Unidad de | @ 1181 000.00 | ¢39366.67 ¢ 3280.56 96 1 ¢ 314933.33
Comunicacion

Total general ¢ 314 933.33

Fuente: Montero, A. (2021).
Herramienta de Emailing

Funcion: se utilizara para realizar email de informacion de los servicios, noticias y para
reforzamiento de la funcion de IFAM. Con la puesta en practica de esta herramienta se crearan los
contenidos de forma mas llamativa para los usuarios. Permite saber de forma real cuantos usuarios
recibieron el correo y cuantos lo visualizaron realmente. Igualmente, se realiza con esta grupos o
subgrupos de usuarios para envid de la informacion de forma personalizada y evitar asi las

campafias de envio de forma masiva.

Dentro de la implementacion de esta herramienta y como parte del proceso para la buena
practica de las funciones y uso de los softwares detallados anteriormente, se debe contratar una
capacitacion que incluya un certificado en marketing digital para el comunicador institucional y
para el encargado de la UGSTF. Esto, por tanto, son ellos quienes tienen la responsabilidad de
guiar en el proceso de colocacion de productos a los promotores municipales con la creacion de

estrategias de mercadeo solidas.

El curso tiene una duracion de 8 meses, se realiza de forma bimensual con dos materias
por bimestre y se imparte dos veces por semana, 3 horas cada dia durante los 8 meses mencionados.
Y respecto de la capacitacion para el uso de la herramienta de Emailing, se contempla dentro del
costo de la implementacion y es una charla de 3 horas en donde se explican las diferentes partes
que la conforman y las caracteristicas y funcionalidad de cada una de ella; por tanto, no se requiere

un adicional para esto en capacitacion.

Obijetivo: crear contenido de correo electronico de forma mas apropiada para los usuarios
y de manera personalizada segun las preferencias y requerimientos del municipio. Y con los datos

arrojados respecto de porcentajes de correo recibido y leido se analizardn los datos para
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posteriormente evaluar el material que estd siendo remitido a los municipios y en caso de ser

necesario poder realizar mejoras a este y continuar con el incremento de colocacion de la oferta de

productos.

Areas para la implementacion: Unidad de Comunicacion, Unidad Gestion de Servicios

Técnicos y de Financiamiento y Unidad de Innovacion y Desarrollo.

Costo: 8% mensuales por usuarios.

Tabla 65. Costo de Emailing

Herramienta | Costo Unitario Funcionarios Costo Mensual Duracion Total
Emailing $ 8.00 11 $ 88.00 3 meses $ 264.00
Capacitacion | o 40.00 2 $ 80.00| 8meses |$ 640.00
Marketing Digital
Total general $ 904.00
Fuente: Montero, A. (2021).
Tabla 66. Costo salarial capacitacion Marketing Digital.
Puesto |Salario promedio mensual |Salario dia|Salaria hora|Total de horas [Funcionarios Total
Encargado de
la Unidad de | @ 1181 000.00 | ¢39366.67 ¢ 3280.56 192 1 ¢ 629 866.67
Comunicacion
Encargado
UGSTE ¢ 1150 000.00 | ¢38333.33( ¢ 319444 192 1 ¢ 613333.33
Total general €1 243 200.00

Fuente: Montero, A. (2021).

Tabla 67. Costo salarial charla Emailing.

Puesto [Salario promedio mensual |Salario dia|Salaria hora|Total de horas|Funcionarios Total
Encargado de
la Unidad de | ¢ 1181 000.00 | ¢39366.67 ¢ 3280.56 3 1 ¢ 9 841.67
Comunicacion
Encargado
UGSTF ¢ 1150000.00 | €38333.33| ¢ 3194.44 3 1 e 9583.33
Promotores | g 1060 000.00 | #35333.33 | ¢ 2944.44 3 7 ¢ 61833.33
municipales
mejlst')ona' ¢ 863 276.57 | €28775.89 | ¢ 2 397.99 3 1 ¢ 719397
Total general ¢ 8845230
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Fuente: Montero, A. (2021).

Una vez se cuente en el IFAM con las tres herramientas mencionadas anteriormente, se
inicia el proceso de definicion de creacion de contenido y publicidad en las redes sociales. Esto
por ser el medio de mayor aceptacion por parte de los funcionarios de estas entidades.

La publicidad manejada actualmente en el Instituto en plataformas de Facebook e
Instagram es prioritariamente de las noticias publicadas respecto de las actividades, proyectos,
reuniones y demas funciones realizadas, en las cuales el IFAM ha hecho un aporte para la mejora
del cantén y su comunidad. Ya sea en aprobaciones de financiamientos, asistencias técnicas o
capacitaciones, con el fin de que se evidencia y refuerce a la ciudadania costarricense y
especificamente los funcionarios municipales la gestion realizada por el Instituto para el servicio
al Régimen Municipal. Esto se continuara realizando de la misma forma en la que se maneja

actualmente.

En conjunto con lo anterior, se realizard una creacion de contenido de informacion
referente a los servicios ofrecidos por el IFAM, reforzando sus beneficios para el desarrollo del
cantén y la ciudadania. Y, a la vez, es importante, que la ciudadania conozca tanto la mision como
la vision del Instituto para reforzar la razon de ser de la Institucion y volver a colocar al IFAM

como la Institucion lider en el acompafiamiento y apoyo del crecimiento municipal.
Por tanto, se manejaran tres tipos de publicidad:

1- Noticias: en esta se incluira todo lo relacionado a las noticias de IFAM, abarcando los
proyectos, reuniones y demas en los cuales la Institucion ha sido parte para la mejora y
crecimiento del canton.

2- Reforzamiento de marca: utilizadas para publicitar la razén de ser del Instituto, asi como,
su mision, vision, valores y demas factores influyentes para que la ciudadania costarricense
del GAM, como cliente secundario del IFAM vy los funcionarios municipales conozcan la
Institucién mas detalladamente y se refuerce su funcionalidad para el crecimiento del

municipio y su poblacion.
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3- Servicios: se creara la publicidad para brindar informacion por medio de redes sociales de
los distintos productos ofertados por el Instituto como financiamiento, asistencias técnicas,

capacitacion y softwares de transformacion digital.

Aunado a lo anterior, se confecciona el siguiente cuadro como referencia para el

cronograma de publicaciones segun lo denominado anteriormente:

llustracion 8. Tipo de contenido de redes sociales.

Tipos de contenido
Noticias de IFAM Pago

Oferta de productos No pago

Reforzamiento de marca

Fuente: Montero, A. (2021)

La publicidad en las redes sociales se manejara con 4 publicaciones semanales durante el
primer trimestre 2022. Y la continuara realizando el comunicador institucional, como lo ha hecho
hasta el momento debido a que ya contara con mayores herramientas de ayuda en marketing digital

y también con mayor conocimiento por medio de las capacitaciones recibidas en estas areas.

Se pagara publicidad para la plataforma de Facebook. Se realizaran dos publicaciones
pagas por mes, durante el primer trimestre del afio, para un total de seis. Igualmente, para los temas
de reforzamiento de la razon de ser de la Institucion y respecto de los servicios ofertados en

términos sencillos para conocimiento de toda la poblacion.
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llustracion 9. Cronograma de actividades enero 2022.

Enero 2022
Semana 1 Semana 2 Semana 3 Semana 4
Lunes Lunes Lunes Lunes
Martes Martes Martes Martes
Miércoles Miércoles Miércoles Miércoles
Jueves Jueves Jueves Jueves
Viernes Viernes Viernes Viernes
Séabado Séabado Séabado Séabado
Domingo Domingo Domingo Domingo

Fuente: Montero, A. (2021)



llustracion 10. Cronograma de actividades febrero 2022.

Febrero 2022

Semana 1 Semana 2 Semana 3 Semana 4
Lunes Lunes Lunes Lunes
vk | ek X
Martes Martes Martes Martes
Miércoles Miércoles Miércoles Miércoles
Jueves Jueves Jueves Jueves
Viernes Viernes Viernes Viernes
\ <t X <0
Séabado Séabado Séabado Séabado
Domingo Domingo Domingo Domingo

*

Fuente: Montero, A. (2021)
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llustracion 11. Cronograma de actividades marzo 2022.

Marzo 2022
Semana 1 Semana 2 Semana 3 Semana 4
Lunes Lunes Lunes Lunes
Martes Martes Martes Martes
Miércoles Miércoles Miércoles Miércoles
Jueves Jueves Jueves Jueves
Viernes Viernes Viernes Viernes
W <t ) R ROh ¢
Séabado Séabado Sabado Séabado
o€
Domingo Domingo Domingo Domingo

Fuente: Montero, A. (2021)
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En referencia a la publicidad, se realizara para el sector costarricense, especificamente

para los cantones conformados dentro del GAM. La publicidad tendra un alcance de 437 personas

a 1.300.000 y tendra una duracion de 7 dias. Se mostrara el total de los costos para la publicidad

paga en Facebook.



Tabla 68. Costos publicidad de Facebook

Mes Semana Dia Tipo de publicidad [Costo unitario
Enero Semana 2| Sébado Reforzamiento de marca | ¢ 7 000.00
Semana 3| Miércoles Oferta de producto ¢ 7000.00

Total enero ¢ 14 000.00

Mes Semana Dia Tipo de publicidad Costo unitario
Febrero Semana 1| Domingo | Reforzamiento de marca| @ 7 000.00
Semana 4| Sabado Oferta de producto ¢ 7 000.00

Total febrero ¢ 14 000.00

Mes Semana Dia Tipo de publicidad Costo unitario
Marzo Semana 2| Viernes | Reforzamiento de marca| @ 7 000.00
Semana 3| Sabado Oferta de producto ¢ 7000.00

Total marzo ¢ 14 000.00

Total general ¢ 42 000.00

Fuente: Montero, A. (2021)
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Por medio de la herramienta de Community Manager, se programara una publicidad paga

para que sea efectuada en los dias sébados. Y, a la vez, se analizard una semana posterior a la

publicacion su alcance, interacciones y niveles de efectividad para el posicionamiento de IFAM,

en la mente de la poblacién del Régimen Municipal y ciudadanos costarricenses.

Igualmente, con el contenido publicado en las historias de Facebook e Instagram se

implementaran consultas para el pueblo costarricense. A continuacién, se detallan ejemplos de

consultas a realizar:

1. ¢Conoce la funcién ejecutada por el Instituto de Fomento y Asesoria Municipal en el

apoyo a las municipalidades?

2. ¢Cudles servicios brinda el IFAM al Régimen Municipal?

3. ¢Sabia usted que el IFAM trabaja en los proyectos de mejora a los cantones

costarricenses?

4. ¢Le parece importante que el IFAM brinda asesoria a los municipios en digitalizacion

de tramites?

5. ¢Le gustaria poder participar en reuniones de lluvias de ideas para creacion de

proyectos de mejora al canton?
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Con lo anterior, se podra conocer la opinion del pueblo costarricense en lo referente a la
importancia del IFAM, como un factor para el crecimiento del cantén y de sus ciudadanos. Y se
obtendran puntos de mejora a evaluar para ser analizados y puestos en practica. Permitiendo al
Instituto cumplir con su labor de forma maés eficiente y dando un valor a la ciudadania en los temas

de propuestas de proyectos para una mejor Costa Rica.

Ahora bien, respecto de la gestion realizada por medio del correo electronico, se iniciara
con la puesta en préctica de la herramienta de Emailing implementada. Se anularén los correos
remitidos hasta el momento por el comunicador institucional de forma masiva y se iniciard un
proceso de inclusion de la herramienta de CRM, para analisis de datos. Para el uso de esta
herramienta se realizard una capacitacion dentro de los primeros 15 dias del mes de enero 2022,

para el comunicador institucional y este explicara su uso a los promotores del IFAM.

Por ende, una vez se cumpla con todo el proceso de capacitacion y cada promotor pueda
manejar de forma exitosa la herramienta, se realizaran correos de forma personalizada segun los
datos incluidos dentro del CRM. Con esto, se logrard un mayor interés de los funcionarios
municipales en la adquisicion de los servicios segun las necesidades de su cantén y su poblacion.
En temas de asistencias técnicas, capacitaciones municipales y financiamientos. Esto sera remitido
por los promotores asignados a la zona y las respuestas o consultas llegaran directamente al
comunicador Institucional, quién gestionara al encargado directo segun el tema a tratar. Lo cual

permitira conocer los requerimientos de la Municipalidad.

Para la obtencion de esta informacion, se crearan cuestionarios interactivos dirigidos a
los diferentes funcionarios de las municipalidades creados en un medio gratuito como Google
Forms. Como se comentd anteriormente es importante tomar en cuenta la personalizacién de la
informacion para brindar un valor afiadido y generar interés del colaborador en brindar respuestas
claras. Si el cuestionario debe ser respondido por el alcalde, el personal de TI, del area financiera

o cualquier otra, las preguntas seran realizadas en funcion de su campo de especialidad.

Y dentro de esta misma linea, los promotores una vez hayan logrado la colocacién de
algun servicio de IFAM en la municipalidad. Procederan con un programa de fidelizacion al cliente
y retroalimentacion. Iniciando con una consulta del medio de preferencia para tratar los temas

relacionados al servicio adquirido, ya sea correo electronico para remisién de documentos legales
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o demas, llamada telefonica para consultas directas, reuniones programadas por Microsft Teams o

bien, por WhatsApp.

Se realizaran las consultas de la satisfaccion del servicio brindado igualmente por la
herramienta de Google Forms para no generar un mayor incremento de costos al IFAM. Y se
realizaran encuestas de maximo 10 preguntas para que el personal no tienda a aburrirse en dar
respuesta a este. En la plataforma de CRM, se incluird la informacion mas relevante de las
respuestas obtenidas. Y el personal de la UID buscaré capacitaciones y charlas segun los temas de
servicio adquirido principalmente por el municipio para ofrecerlas como un medio de entrega de

valor adicional por la adquisicion del producto.

Las capacitaciones no tendran ningun costo para el IFAM adicional al pago salarial de los
funcionarios que impartan la charla. Esto debido a que los funcionarios del area de Tecnologias de
la Informacion pueden realizar charlas de temas relacionados con la transformacion digital y
generaria un gasto extra este servicio. Y como se ha realizado en ocasiones anteriores, se realizan
reuniones con institucionas gubernamentales como la Contraloria de Servicios y la Secretaria
Técnica de la Autoridad Presupuestaria quienes brindan igualmente capacitaciones en diversos

temas y se realizarian en conjunto para brindar el servicio al municipio interesado.

Se realizaran dos capacitaciones mensuales en temas de transformacion digital impartidas
por un funcionario de Tl encargado del area correspondiente a la capacitacion y tendran un tiempo
aproximado de duracion de 3 horas cada una. Para calcular el costo de este, se toma el salario
promedio del funcionario por hora y se cuantifica segun las horas impartidas de capacitacién y la

cantidad mensual segun se detalla a continuacion:

Tabla 69. Costo salarial capacitaciones Transformacion Digital.

Funcionarios | Salario por hora|No. capacitaciones| Horas asignadas Total Total trimestral

1 ¢ 3234.72 2 mensuales 3 ¢ 1940832 | ¢ 174674.88

Fuente: Montero, A. (2021).

A la vez, es importante considerar dentro del plan de marketing la contratacién de como
minimo dos promotores municipales mas que refuercen la labor realizada por los ya nombrados

dentro del GAM. Esto para contar con mas apoyo en la comunicacion con los municipios de la
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zona detallada y adicionalmente, alcanzar una mayor colocacion de los servicios ofertados por el
IFAM.

Tabla 70. Contratacion de personal

Puesto No. de funcionarios | Salario promedio mensual Total
Promotores 2 ¢ 1060 000.00 | @ 2 120 000.00
municipales

Fuente: Montero, A. (2021).

Todas estas medidas establecidas en el plan de marketing a implementar en el primer
trimestre del afio 2022, serén evaluadas quincenalmente por las jefaturas correspondientes de cada
area. Y en ellas, posterior al analisis de datos, se tomaran las decisiones de mejora o cambio en los

procesos segun el éxito obtenido respecto de la respuesta de los municipios y poblacién del GAM.

A continuacion, se mostrard un detalle general de los costos por la implementacion de las
herramientas de mercadeo y comunicacion digital, asi como el costo por la publicidad en
Facebook. Y, seguidamente, un cuadro detallando los costos salariales por la inclusion de
actividades de formacion como capacitacion en CRM, Marketing Digital, uso de Emailing,
certificacion de Community Manager y por brindar capacitacion de transformacion digital a los
municipios del GAM.
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Tabla 71. Costo general implementacion de herramientas digitales.

Herramientas digitales

Herramienta

Costo Unitario

Funcionarios

Costo Mensual

Tiempo de
implementacion

Total trimestral

CRM $ 45.00 12 $ 540.00 3 meses $ 1 620.00
Community
Manager $ 19.00 1 $ 19.00 3 meses $ 57.00
Emailing $ 8.00 11 $ 88.00 3 meses $ 264.00
Publicidad paga | ¢ 10.85 $ 21.71 3 meses $ 65.12
Facebook
Total herramientas digitales $ 2 006.12
Formacion profesional
Capacitacion Costo Unitario | Funcionarios |Costo Mensual Duracién Total
Capacitacion | ¢ 40.00 2 $ 80.00 8 meses $ 640.00
Marketing Digital
CETtmeacion
Community $ 1 400.00 1 $ 350.00 4 meses $ 1 400.00
Total formacién profesional 2 040.00
Total general $ 4 046.12

Fuente: Montero, A. (2021).

Tabla 72. Costo salarial implementacion de herramientas digitales.

Capacitacion | Funcionarios Costo
CRM 12 ¢ 697 416.67
Certificacion
Community 1 ¢ 314933.33
Manager
Marketing 2 ¢ 629 866.67
Digital
Emailing 10 e 88 452.30
Transf_ormamon 1 ¢ 17467488
Digital
Total ¢ 1905 343.85

Fuente: Montero, A. (2021).

Por tanto, se tendrad un costo por implementacion total de herramientas digitales tomando

como base el tiempo de cambio del dolar al 30 de octubre 2021 de (5,418,091.25. Se muestra a

continuacion, una tabla general del costo de la implementacion del plan de marketing aqui

planteado en su totalidad en colones.
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Tabla 73. Costos generales de implementacion de propuesta de marketing y
comunicacion digital.

Variables Total trimestral
Implementacion de CRM @ 1 044 900.00

Implementacion de Community Manager| ¢ 36 765.00

Implementacién de Emailing ¢ 170 280.00
Publicidad paga Facebook ¢ 42 002.40
Capacitacion Marketing Digital ¢ 412 800.00
Certificacion Community Manager ¢ 903 000.00
Contratacién de personal @ 2 120 000.00
Costo salarial charla CRM ¢ 697 416.67
Costo salarial (Ifﬂe;':]iz;z?ién Community ¢ 314 933.33
Costo salarial Cg?geilf;adén Marketing ¢ 629 866.67
Costo salarial charla Emailing ¢ 88452.30
oo | ¢ ir4eass
Total general ¢ 6 635 091.25

Fuente: Montero, A. (2021).

Finalmente, la propuesta aqui planteada debera ser presentada a la Junta Directiva del
IFAM y una vez se cuente con la aprobacion correspondiente se inicia con el proceso de
implementacién. Este proyecto debera ser considerado dentro del primer presupuesto

extraordinario del afio 2022, presentado por las Unidades en enero del mismo afio.

Al ser herramientas necesarias para la mejora de la comunicacion con los municipios y la
colocacion de un mayor porcentaje de productos ofertados por el IFAM. Las Unidades que deben
considerar el costo de la propuesta, son la Unidad de Comunicacion Institucional, como parte de

la Presidencia Ejecutiva y, la UGSTF del Departamento de Gestidn de Fortalecimiento Municipal.
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Anexos

Cuestionario para el personal de Tecnologias de la Informacion (encargado de Unidad,

10.

11.

12.

Profesionales)

¢Utiliza el IFAM herramientas digitales para la comunicacion de los servicios hacia los
Municipios del GAM?
¢ Cuales son las principales herramientas digitales utilizadas en IFAM para la comunicacién
de servicios de transformacion digital y otros? Mencione 3.

¢Ha creado la UTI, alguna plataforma o medio por el cual los municipios puedan acceder
a la informacion de servicios ofertados?

¢Cual o cudles herramientas digitales utiliza en mayor medida la UTI para dar a conocer
los servicios ofrecidos a los municipios?

¢Cuenta el Instituto con una herramienta digital por la cual el personal municipal pueda
contactar a los ingenieros o personal a cargo de la colocacion de servicios?

¢Cuenta el Instituto con una herramienta digital por la cual el personal municipal pueda
anotar sugerencias sobre programas, o capacitacion de transformacién digital o bien,
colocar cualquier otra necesidad?
Mencione tres herramientas desarrolladas por la Unidad de Tecnologias de Informacion
manejados actualmente para colaborar con la transformacién digital de los gobiernos
locales.

¢Se realizan capacitaciones a los municipios acerca de la importancia de la transformacion
digital?

¢Cual plataforma es utilizada en mayor medida para realizar las capacitaciones o charlas
a los municipios?
¢Colabora la Unidad de Tecnologias de la Informacién, con el Departamento de
Comunicacién en la implementacién de nuevas tecnologias para la comunicacion de
Sservicios?

¢Cual es el proceso utilizado para detectar y conocer las necesidades de actualizacion
digital por parte de los municipios?
¢ Cuales necesidades considera usted, son las primordiales para los municipios en temas de

transformacion digital?
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13. ¢{Se ha obtenido un aumento en la colocacion de servicios ofrecidos por la UTI en los
municipios del GAM para el tercer trimestre del afio 2021, en comparacién con el tercer
trimestre del afio 20207

14. ;Cuéntas municipalidades del GAM, cuentan a la fecha con la implementacion de los
servicios ofertados de transformacion digital por parte del UTI?

15. ;(Cuales medidas se han establecido para continuar con la labor de reforzar la
transformacion digital en los municipios del GAM?

16. ¢De las 31 municipalidades que abarcan el Gran Area Metropolitana, que porcentaje de
estas se encuentra preparada para la adaptacion a las nuevas tendencias tecnoldgicas?

17. ;Qué porcentaje de los detallados seguidamente, ha sido el nivel de aceptaciéon de las
municipalidades a las herramientas digitales implementadas por el IFAM?

18. ¢ Cudl seria el perfil idoneo en un funcionario municipal, para brindarle capacitaciones y la
informacidn detallada acerca de los aspectos relevantes a las herramientas digitales por
implementar?

19. ¢Podria comentar usted algunas de las herramientas digitales de comunicacion disponibles
en el mercado que no se manejan en IFAM y podrian ser adaptadas a las necesidades de

los municipios?

Cuestionario para el encargado del Area de Comunicacion y funcionario de promocion

municipal.

1. ¢Utiliza el IFAM herramientas digitales para la comunicacién de los servicios hacia los
Municipios del GAM?

2. ¢Mantiene comunicacion constante la UTI, con la Unidad de Comunicacion para la
implementacién de nuevas tecnologias para la comunicacién de servicios?

3. ¢Cudles son las principales herramientas digitales utilizadas en IFAM para la comunicacién
de servicios de transformacion digital y otros? Mencione 3.

4. ¢Cuentael IFAM con alguna plataforma de creacion propia para brindar informacion a los
gobiernos locales de los servicios ofrecidos?

5. ¢Cual o cudles herramientas digitales utiliza en mayor medida el area de Comunicacion

para dar a conocer los servicios ofrecidos a los municipios?



o

10.

11.

12.

13.

14.

15.
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¢Cuenta el Instituto con una herramienta digital por la cual el personal municipal pueda
contactar al personal de IFAM a cargo de la colocacion de servicios?

¢Cuenta el Instituto con una herramienta digital por la cual el personal municipal pueda
anotar sugerencias sobre programas, o capacitacion de transformacién digital o bien,
colocar cualquier otra necesidad?

¢Como se obtiene la informacién de necesidades de actualizacién digital por parte de los
municipios?

¢ Cudles plataformas son utilizadas para realizar capacitaciones a los municipios acerca de
la importancia de la transformacion digital?
¢Cuales herramientas considera usted son las mas aceptadas por los municipios para la
recepcion de la informacion brindada por IFAM?
¢Cuéles medidas se han establecido para la mejora de la comunicacion entre los gobiernos
locales del GAM y el IFAM?
¢Qué porcentaje de las municipalidades que abarcan el Gran Area Metropolitana, logra
captar el IFAM por medio de herramientas digitales de comunicacién?
¢Se ha obtenido un mayor alcance de municipios por medio de la comunicacion realizada
en medios digitales respecto de la presencial?
¢Brinda el IFAM capacitaciones para el personal de comunicacién y funcionarios
encargados de colocacion de servicios acerca de servicio al cliente, estrategias de mercadeo
y marketing digital?
¢Podria comentar usted algunas de las herramientas digitales de comunicacion disponibles
en el mercado que no se manejan en IFAM y podrian ser adaptadas a las necesidades de

los municipios?
Cuestionario para el encargado de la Unidad de Innovacion y Desarrollo

¢Mantiene comunicacion constante la Unidad de Tecnologias de Informacion, con la
Unidad de Innovacion y Desarrollo para la implementacion de nuevas tecnologias en los
municipios?

¢Cuales son las principales herramientas digitales utilizadas en IFAM para la comunicacion

con los funcionarios municipales?
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w

¢Cuenta el IFAM con alguna herramienta digital que le permita obtener informacion de

los gobiernos locales acerca de las necesidades de actualizacion digital? Si su respuesta es

no, favor pasar a la pregunta 6.

4. Mencione el nombre de la plataforma utilizada para la obtencion de la informacion de
necesidades municipales.

5. ¢Cuenta el Instituto con una herramienta digital por la cual el personal municipal pueda
contactar a los colabores de IFAM a cargo de la colocacion de servicios?

6. ¢Cada cuénto tiempo realiza la Unidad de Innovacion y Desarrollo estudios relevantes a
las necesidades de los gobiernos locales?

7. ¢De qué manera realiza la Unidad de Innovacion y Desarrollo las investigaciones
relacionadas a las necesidades de los municipios?

8. ¢Cuales herramientas considera usted son las méas aceptadas por los municipios para la
recepcion de la informacidn brindada por IFAM?

9. ¢Se ha obtenido un mayor alcance de municipios por medio de la comunicacién realizada
en medios digitales respecto de la presencial?

10. ¢Podria comentar usted algunas de las herramientas digitales disponibles en el mercado

gue no se manejan en IFAM y podrian ser adaptadas a las necesidades de los municipios?

Cuestionario para el personal Municipal
¢Para qué municipalidad labora en este momento?
¢ Cual puesto desempefia en la actualidad?

¢Conoce usted la funcion del Instituto de Fomento y Asesoria Municipal?

A wnpoE

¢Cuenta la Municipalidad con un area de Tecnologias de la Informacién interno que atienda

directamente los requerimientos de los colaboradores del municipio?

5. ¢Ha realizado el IFAM, entrevistas o cuestionarios a los funcionarios municipales acerca
de los requerimientos en tecnologia requeridos por la municipalidad, para las diferentes
funciones que desarrollan?

6. ¢Son de su conocimiento los servicios puestos a disposicion de las municipalidades por
parte del IFAM? (Si su respuesta es no, pase a la pregunta 8).

7. ¢Por cuéles medios de comunicacion digitales ha visto usted informacion de los servicios

ofrecidos por el IFAM para los municipios? (Puede seleccionar varios).



10.

11.

12.

13.

14.
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Correo electronico

Pagina Web del Instituto

WhatsApp

Facebook

Television

Otro:

¢Por cudl medio le gustaria conocer mas informacion de los servicios ofrecidos por el
Instituto? Redes sociales, pagina web, correo electrdnico, charlas por Zoom o Teams.
¢Cuenta la Municipalidad para la cual usted labora con servicios activos brindados por el
IFAM, especificamente de transformacién digital? (Si su respuesta es No favor pasar a la
pregunta 11)

¢Cuales servicios ha implementado la municipalidad respecto de transformacion digital
ofrecidos por el IFAM?

¢Han sido de utilidad los servicios y herramientas digitales ofrecidos por el IFAM para el
crecimiento y actualizacion en tecnologia de la Municipalidad?

¢Se han desarrollado capacitaciones por parte del IFAM por medio de plataformas como
Zoom o Microsoft Teams para brindar informacién de servicios ofrecidos o bien realizar
explicaciones de las herramientas digitales puestas a disposicién de los gobiernos locales?
¢Qué calificacion le daria usted al servicio y apoyo recibido respecto de transformacion
digital, por parte del IFAM para los gobiernos locales, posterior a la pandemia ocasionada
por el COVID-19?

De contar con alguna sugerencia para la mejora de la comunicacién por medio de

herramientas digitales entre el IFAM y los gobiernos locales, favor anotarla a continuacion.
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