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Resumen

El objetivo principal de esta investigacion es desarrollar un plan estratégico de
mercadeo para la pyme Navic Biomecanica durante el tercer cuatrimestre del 2024, para
asi aumentar la visibilidad de la marca en las redes sociales. La pyme se encarga en
brindar valoracion y disefio de plantillas ortopédicas principalmente, sin embargo,
también tienen otros servicios como alquiler y venta de equipo médico, terapia
ocupacional, ortoplastia, entre mas. El estudio responde al problema de ;cual es el plan
estratégico de mercadeo idoneo para aumentar la visibilidad de la pyme en las redes
sociales durante el tercer cuatrimestre del 2024? Dicho plan incluye un analisis FODA,
estrategias digitales, creacion de un presupuesto para el area de mercadeo, cronograma
de contenido mensual, organigrama y la implementacion de un chatbot en WhatsApp. Se
utiliza un enfoque mixto para la investigacion. Se realiza una entrevista a la duefia y una
encuesta a clientes, donde se demuestra que el medio de comunicacion mas fuerte para la
pyme son las redes sociales. Se concluye con implementar distintas estrategias en las
aplicaciones Facebook, Instagram, TikTok y WhatsApp para continuar creciendo la

interaccion con el publico.
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1. Introduccion

1.1. Descripcion general del proyecto

El tema de la presente investigacion es el siguiente: “Plan estratégico de mercadeo
para la pyme Navic Biomecanica durante el tercer cuatrimestre del 2024”. Este surge de
la necesidad del negocio de definir bien su exposicion digital en redes. Navic
Biomecanica incluso desea lograr un mayor alcance a potenciales clientes y continuar
brindando la confianza a los actuales por medio de su publicidad, es por eso que se plantea

crear un plan de mercadeo para la pyme.

El presente estudio busca examinar el impacto que puedan provocar las estrategias
digitales de mercadeo en el aumento de la visibilidad en las redes sociales de la pyme. El
objetivo principal es desarrollar un plan estratégico de mercadeo para la pyme Navic

Biomecanica durante el tercer cuatrimestre del 2024

El estudio contiene tres objetivos especificos. El primer objetivo especifico es
realizar un anélisis FODA a Navic Biomecanica para conocer la situacion actual de la
pyme. El segundo consiste en determinar los medios de comunicacién mas efectivos para
informar a los clientes sobre noticias de la pyme Navic Biomecanica. El tercer objetivo
es evaluar la satisfaccion de los consumidores con respecto a la atencion del cliente de
Navic Biomecanica. Para lograr el alcance de los objetivos mencionados, se utilizaran
técnicas cuantitativas y cualitativas como es un cuestionario a clientes de la pyme, ademas
de una entrevista con la propietaria, para luego realizar un anélisis con los datos

obtenidos.

La realizacion de este proyecto beneficia altamente a la administracion de Navic
Biomecanica, porque brinda un mejor conocimiento en el uso de las estrategias digitales

de mercadeo y por consiguiente un mayor alcance a futuros pacientes.
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1.2. Planteamiento del problema

La definicion de pyme, segln el Gobierno de Argentina (2020), se puede entender
de la siguiente manera “Una MiPyME es una micro, pequefia 0 mediana empresa que
realiza, en el pais, sus actividades en alguno de estos sectores: servicios, comercial,
industrial, agropecuario, construccion o minero. Puede estar integrada por una o varias
personas y su categoria se establece de acuerdo a la actividad declarada, a los montos de
las ventas totales anuales o a la cantidad de empleados”.

El negocio Navic Biomecanica, como se menciona en la cita anterior, califica
como una pyme, ya que su nivel de empresa es pequefio al contar con pocos colaboradores
para la produccion de las plantillas ortopédicas, siendo este un sector de salud. Dentro de
la empresa se desempefian roles como el de la doctora, el zapatero para la fabricacién de

las plantillas, la contadora, la persona encargada de la publicidad digital y otros.

El problema de la presente investigacion es el aumento de la visibilidad de la
marca en redes sociales. Para alcanzar este objetivo, se necesita crear un plan estratégico
de mercadeo para la pyme Navic Biomecanica, debido a que existen clientes del negocio

que no provienen de las redes sociales, sino de recomendaciones entre clientes.

A pesar de que la pyme posee una variedad de clientes gracias a convenios con
clinicas, recomendaciones entre pacientes y la visibilidad en ferias de emprendedores, las
redes sociales siguen siendo un punto bastante fuerte en donde crear un mayor alcance a
futuros pacientes, en lo cual Navic Biomecanica puede continuar creciendo. Se necesita
abarcar todos los puntos de publicidad posibles para destacar entre los competidores. Las
redes sociales son una via clave para realizar una conexion de confianza entre el cliente
y la marca, demostrando que la pyme posee buenas estrategias digitales. Por
consecuencia, se podra transmitir seriedad y profesionalismo como marca comprometida

con la salud y rehabilitacion fisica de los pacientes.

Por lo tanto, se plantea el siguiente problema de investigacion: ;Cual es el plan
estratégico de mercadeo idoneo para aumentar la visibilidad de la pyme en las redes

sociales durante el tercer cuatrimestre del 20247
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1.3. Justificacion

La presente investigacion “Plan estratégico de mercadeo para la pyme Navic
Biomecanica durante el segundo cuatrimestre del 2024”, como lo menciona en su
nombre, tiene la funcién de crear e implementar en la pyme un plan de mercadeo para

que aumentar el alcance en redes sociales.

“Actualmente, se aprecia que el marketing se ha convertido en el aliado casi
obligatorio de las pequefias, medianas empresas y emprendedores para entrar a mercados
mas grandes a nivel nacional y a mercados extranjeros, debido a que en la actualidad el
mismo es un drea mas accesible gracias a la tecnologia, agregando valor a la gestion y

convirtiéndose en una ventaja competitiva”. (Castro et al., 2021)

Como se menciona en la cita anterior, para las empresas pequefias, como lo es
esta pyme, es necesario y le agrega ventaja en el mercado tener un buen marketing. Esta
investigacion beneficia al negocio Navic Biomecénica, el cual es un emprendimiento
dirigido por la doctora en Terapia Ocupacional Maria Fernanda Mora Guido,
especializado en la valoracién, disefio y creacion de plantillas ortopédicas, ademas de
ofrecer el servicio de venta y alquiler de equipo médico.

El proyecto de implementar el plan estratégico de mercadeo en la pyme Navic
Biomecanica beneficia al negocio, debido a que este no cuenta con estrategias de
marketing establecidas especialmente enfocadas en las redes sociales de la pyme, con
esto se busca llegar a nuevas audiencias que sean posibles clientes. Incluso, con un
mercadeo digital estable, se aspira a que la pyme pueda continuar haciendo convenios
con mas clinicas. La metodologia a utilizar es de enfoque mixto, puesto que se encuesta
a clientes del negocio sobre su experiencia con Navic Biomecanica y se realiza una
entrevista con la duefia sobre la situacion actual de la pyme.

Se busca cubrir y aportar al conocimiento sobre como implementar un plan
estratégico de mercadeo en una pyme de salud, especialmente en un negocio dedicado a
la creacion de plantillas ortopédicas. Luego, seguin lo mencionado en el parrafo anterior,
se pretende brindar conocimiento de estrategias de mercadeo para la gerente y los
colaboradores de la pyme.
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1.4. Objetivos del proyecto
1.4.1. Objetivo General

Desarrollar un plan estratégico de mercadeo para la pyme Navic Biomecanica
durante el tercer cuatrimestre del 2024.

1.4.2. Objetivos especificos

i.  Realizar un andlisis FODA a Navic Biomecénica para conocer la situacion actual de
la pyme.
ii.  Determinar los medios de comunicacion mas efectivos para informar a los clientes
sobre noticias de la pyme Navic Biomecéanica.
iii.  Evaluar la satisfaccion de los consumidores con respecto a la atencion del cliente de
Navic Biomecanica.
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1.5. Antecedentes

Los siguientes antecedentes a mencionar son de caracter nacional e internacional.

Estas tesis corresponden a investigaciones similares al presente estudio.

1.5.1. Antecedentes nacionales

La primera tesis nacional consultada pertenece a Cabalceta (2022), se titula
“Estudio de la eficiencia del plan de mercadeo que utiliza actualmente la clinica Alta
médica para atraer nuevos clientes, durante el primer cuatrimestre del 2022” y fue

realizada en la Universidad Latina de Costa Rica, en la Escuela de Administracion.

El objetivo general de dicha investigacion es estudiar la eficiencia del plan de
mercadeo que utiliza actualmente la clinica Alta médica, para atraer nuevos clientes,
durante el primer cuatrimestre del 2022. En esta tesis se utiliza la siguiente metodologia:
“Se realiza una investigacion que es cuantitativa con rasgos cualitativos donde se va a
utilizar un disefio descriptivo. Esto con el fin de poder obtener informacién sobre los
clientes y al mismo tiempo realizar un analisis cuantitativo objetivo en cuanto a nimeros
que se presentan dentro de la investigacion, que son esenciales para su medicion en el
comportamiento del consumidor con respecto a la clinica Alta médica y es descriptiva

porque se va a connotar toda la realidad que esta pasando el negocio”. (Cabalceta, 2022)

Siguiendo la metodologia mencionada, Cabalceta (2022) obtuvo resultados como
el siguiente: “Para concluir, en los medios digitales y tradicionales que utiliza la clinica
Alta médica se denota que hay una gran debilidad y que debe de reforzarse y retomarse,
ya que hoy en dia es unos de los medios masivos, donde las personas estan utilizando; al
no hacerlo de manera correcta pierden la comunicacion instantanea en tiempo real con

clientes que de pronto estan interesados con el servicio”.

Seglin los instrumentos utilizados para recolectar informacion y el posterior
analisis, la tesis de Cabalceta (2022) concluye de la siguiente manera: “A nivel general la
clinica Alta médica carece de publicaciones en las redes sociales por lo que influye de
forma muy significativa debido a que estamos en un mundo digital donde los
consumidores se sumergen y estan muy activos en el entorno virtual. Se determina el

desconocimiento de la pagina Web donde también es un canal de comunicacion digital
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con el fin de obtener informacion directa de la clinica y llegar a un mercado que
actualmente no esta interesado en manejar redes sociales y que buscan por Internet sus

necesidades”.

La tesis anterior muestra una buena relacién con la investigacion a realizar, “Plan
estratégico de mercadeo para la pyme Navic Biomecéanica durante el segundo
cuatrimestre del 2024”, debido a que se trabaja con un negocio de salud, donde se busca
crear un plan de mercadeo para exponer a la clinica en redes sociales y de esta manera

lograr atraer més clientes.

La segunda tesis nacional consultada fue desarrollada por Solano (2021), con el
tema “Propuesta de estrategia de mercadeo para las redes sociales Instagram y Facebook
de Nimbu 506", en el Instituto Tecnoldgico de Costa Rica, dentro de la Escuela de

Administracion de Empresas con la modalidad trabajo final de graduacion.

El objetivo general de este trabajo final de graduacion fue “determinar una
estrategia de mercadeo para la PYME Nimbu 506 en las redes sociales Instagram y
Facebook que permita incrementar las ventas y la interaccion con los clientes de la gran
area metropolitana durante el I semestre 2020 (Solano, 2021). El enfoque metodolégico
implementado en esa investigacion es mixto, pues abarca datos cualitativos como el
analisis de la situacion y las estrategias de marketing, y otros datos meramente

cuantitativos, los cuales son financieros y los controles (Solano, 2021).

Aunado a lo anterior, Solano (2021) describe que el resultado principal de su
investigacion fue la creacion de un plan de mercadeo para la empresa Nimbu 506,
aplicable en Facebook e Instagram, el cual le permitio al emprendimiento tener mayor
consistencia en redes sociales, con el propdsito de generar mas ventas e interactuar de

una forma mas amena con la comunidad, localizada en la Gran Area Metropolitana.

Solano (2021), después de analizar la informacion recolectada y el ambiente
interno y externo del negocio, concluye con lo siguiente: “Las metas dentro de las
empresas son muy importantes e imprescindibles para resolver posibles problemas que
se puedan presentar, pero principalmente porque permiten tener un camino guiado hacia

donde se quiere dirigir la empresa. Nimbu 506 no contaba anteriormente con metas u
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objetivos claros, mucho menos direccionados hacia algiin departamento como lo es el
marketing, sin embargo, al proporcionar estas se pudieron detectar posibles areas de
mejora que le ayudan a captar a mas clientes y fidelizar los que ya tienen, esto de una
forma planificada que permita estandarizacion en el servicio brindado y una conexion

mucho mas amena con los clientes y sus seguidores en redes sociales”.

El trabajo final de graduacion mencionado tiene relacion con la investigacion
presente debido a que ambos buscan implementar y proponer estrategias de mercado
enfocado en las redes sociales para un negocio local. Dentro de la investigacion también

se establecen temas del disefio de marca como la tipografia y las paletas de colores.

La tercera tesis nacional consultada pertenece a Holguin (2021), sobre “Plan de
mercadeo para la empresa E LOGISCR, S.A, durante el segundo semestre del afio 20217,
realizada en el Instituto Tecnologico de Costa Rica, en la Escuela de Administracion de

Empresas, en la modalidad trabajo final de graduacion.

El objetivo general de este trabajo final de graduacion fue desarrollar un plan de
mercadeo para E LOGISCR, S.A que permitiera la generacion de conocimiento sobre la
empresa en sus clientes, reales y potenciales, durante el segundo semestre del afio 2021.
Holguin (2021) describe el enfoque de la metodologia utilizada de la siguiente manera:
“Una investigacion puede ser llevada a cabo mediante una aproximacion cualitativa,
cuantitativa o mixta. El presente proyecto fue elaborado desde un enfoque mixto, ya que

se ven presentes caracteristicas tanto cualitativas como cuantitativas”.

Después del desarrollo del enfoque metodoldgico, Holguin (2021) menciona
distintos resultados. Uno de ellos es que, tras realizar una entrevista al fundador de la
empresa, se encontro que esta no llevaba a cabo ninguna practica de diferenciacion a nivel
mercadoldgico; mientras que en el 4rea operativa se implementaba un enfoque centrado

brindar un trato personalizado y apegado a la legalidad, para ofrecer mayor seguridad.

Gracias a los instrumentos utilizados para recolectar la informacion necesaria para
el trabajo, Holguin (2021) concluye que: “De acuerdo con los resultados obtenidos, se
logré definir que los clientes tienen interés en la asesoria personalizada, seguida por las

capacitaciones y los descuentos. Ademads, la mayoria de los encuestados conocieron la
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Empresa por algin familiar o conocido. Por su parte, el canal principal mediante el cual
los clientes han recibido y desean recibir comunicados es mediante el correo electronico.
Asuvez cabe recalcar que mas de la mitad de los encuestados prefiere recibir informacion

una vez a la semana”.

El trabajo final de graduacion anterior muestra una buena relacién con la
investigacion a realizar debido a que ambos trabajos buscan incluir un plan de mercadeo
en las empresas seleccionadas, utilizando como una de las herramientas las redes sociales,

para asi expandir el publico ya sean clientes activos o potenciales.

La cuarta tesis nacional consultada fue desarrollada por Morales (2021), con el
tema “Plan estratégico de marketing digital, comunicacién y ventas para la marca de
camiones HINO de Purdy Motor S.A. en Costa Rica para el afio 2021”. Esta se llevo a
cabo en la institucion Universidad Latina de Costa Rica, dentro del Centro Internacional

de Postgrados, con la modalidad proyecto final de graduacion.

El objetivo general de este proyecto final de graduacion consistid en proponer un
plan estratégico de marketing digital, comunicacion y ventas para la marca de camiones
Hino de Purdy Motor S.A., en Costa Rica, para el afio 2021 (Morales, 2021). El enfoque
metodolégico implementado por Morales (2021) fue, por un lado, el método inductivo,
ya que requeria recolectar datos para poder plantear el proyecto en Purdy Motor S.A; por
otro lado, también se uso el método deductivo porque las teorias fueron indispensables

para sustentar el proyecto.

Con respecto a los resultados, Morales (2021) indica que, aunque Purdy Motor
S.A. tiene una gran cantidad de seguidores en sus redes (625 371), no necesariamente son
seguidores de la categoria de camiones ya que son paginas de concursos y empresas que
se enfocan en noticias automotrices; por esa razon, el autor considera que esta claro que
no existe una estrategia especifica para atraer al publico a comprar camiones, que sean

usuarios finales o proveedores de empresas o agencias gubernamentales.

Segun los instrumentos utilizados para recolectar informacion y su posterior
analisis, Morales (2021) concluye de la siguiente manera: “Es relevante la cantidad de

clientes que utilizan las plataformas digitales que hoy la compaifiia pone a su disposicion
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en temas de promocion y publicidad. La pagina web de la empresa, Facebook y el
WhatsApp son las plataformas de preferencia de estos, sin embargo, existe una clara
advertencia en la encuesta que indica la falta de informacion acerca de los camiones en
dichas plataformas. También se concluye que los videos promocionales donde se indiquen
caracteristicas muy especificas de los camiones, constituyen una herramienta para tomar
en cuenta en la gestion de venta y por medio de ella, se puede promocionar mejor el
camion y sus diferentes cualidades segun las necesidades del cliente, se concluye también

que para este tipo de promocion YouTube es una opcion que se debe considerar”.

El proyecto final de graduacion anterior demuestra una buena relacion con la
investigacion a realizar debido a que ambas buscan crear un plan estratégico de marketing
digital y ventas, como se menciona, utilizando como fuerte las herramientas de las redes

sociales, para asi exponer el producto a mayor publico y aumentar la venta de este.

La quinta tesis nacional consultada pertenece a Méndez (2021). Esta se titula
“Propuesta de plan de mercadeo para el Gimnasio Nutri Sport Gym” y fue realizada en el
Instituto Tecnoldgico de Costa Rica, en la Escuela de Administracion de Empresas, en la

modalidad proyecto de graduacion.

El objetivo general de este proyecto de graduacién fue mejorar la calidad del
servicio ofrecido por el gimnasio Nutri Sport Gym mediante un plan de mercadeo en el
segundo semestre del 2021. Méndez (2021) utilizé un enfoque metodoldgico cuantitativo
y estructurado, dado que aplico encuestas con preguntas cerradas para permitir un analisis
estadistico. Ademas, la autora indica que la metodologia fue cuantitativa porque se
vincula a conteos numéricos y métodos matematicos, organizados secuencialmente para

comprobar ciertas suposiciones (Méndez, 2021).

Después del desarrollo del enfoque metodologico, Méndez (2021) menciona
distintos resultados. La investigadora pregunt6 a los encuestados si pensaban que los
gimnasios tenian buena visibilidad en las redes sociales, Internet y otros medios, ante lo
cual obtuvo una tasa de respuesta del 74 % indicando que tienen buena visibilidad,
mientras que una tasa de respuesta del 26 % indica que tienen mala visibilidad en los

medios.
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Gracias a los instrumentos utilizados para recolectar la informacion necesaria para
el trabajo, Méndez (2021) concluye que “la mayoria de los clientes se enteraron de la
existencia del gimnasio por medio de recomendacion de familiares y amigos mas que por
medio de redes sociales o vallas publicitarias”. De ese modo, el proyecto de graduacion
anterior muestra una buena relacion con la investigacion a realizar debido a que ambos
trabajos buscan incluir un plan de mercadeo en las empresas seleccionadas, utilizando

como unas de las herramientas las redes sociales.

La sexta tesis nacional consultada fue la de Arias et al. (2022), con el nombre
“Plan de negocios y plan de mercadeo para Agencia Promotora de Actividades Turisticas
Ruta Norte”. Esta fue realizada en el Instituto Tecnologico de Costa Rica, en la Escuela

de Administracion de Empresas, en la modalidad trabajo final de graduacion.

El objetivo general de este trabajo final graduacion fue elaborar un plan de
negocios y un plan de mercadeo para la Agencia Promotora de Actividades Turisticas
Ruta Norte en la zona Norte de Costa Rica, con el propdsito de impulsar un producto
turistico unificado que permita a los visitantes nacionales y extranjeros conocer y acceder
a los atractivos turisticos, productos y servicios de la zona (Arias et al., 2022). Los autores
describen el enfoque de la metodologia utilizada de la siguiente manera: “para llevar a
cabo la investigacion se considerd un enfoque mixto y un alcance descriptivo. Se aplicd
un cuestionario a 52 emprendimientos de la base de datos de las cdmaras de turismo de

la zona, como principal medio de recoleccion de informacion” (Arias et al., 2022).

Después de aplicar la metodologia, los investigadores encontraron que el 96 % de
los emprendimientos consultados estan dispuestos a ser parte de una agencia promotora
de actividades turisticas que promocione y venda sus productos y servicios (Arias et al.,
2022). Gracias a los instrumentos utilizados para recolectar la informacién necesaria para
el trabajo, Arias et al. (2022) concluyen de la siguiente manera: “de acuerdo al anélisis de
los resultados obtenidos, al final del estudio se planted una propuesta de un plan de

negocios y un plan de mercadeo para la agencia Ruta Norte”.
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El trabajo final de graduacién anterior muestra una buena relacion con la
investigacion a realizar debido a que ambos trabajos buscan incluir un plan de mercadeo

a las empresas seleccionadas, para asi aumentar los clientes.

La séptima tesis nacional consultada pertenece a Hidalgo (2022), sobre
“Desarrollo del manual de identidad corporativa y catdlogo para la empresa Metamorfosis
dedicada a la elaboracion de productos personalizados”, realizada en el Instituto
Tecnoldgico de Costa Rica, en la Escuela de Administracion de Empresas, en la

modalidad proyecto de graduacion.

El objetivo general de este proyecto de graduacion fue elaborar un manual de
identidad corporativa para la empresa Metamorfosis, a través de un estudio de
neuromarketing durante el segundo semestre del afio 2022. Hidalgo (2022) utilizé una
metodologia de investigacion cuantitativa para estudiar las opiniones recolectadas y
desarrollar un libro de marca basado en las respuestas obtenidas, para la empresa

Metamorfosis.

Después del desarrollo del enfoque metodologico, Hidalgo (2022) menciona
distintos resultados, entre los que destaca el siguiente: “La mayor parte de los
consumidores prefiere una combinacion de la tipografia junto con distintos vectores
relacionados a la marca. Debido a que la siguiente opcion con mayor cantidad de
respuestas es una tipografia cursiva, se procedera a mezclar una letra cursiva junto con

diferentes vectores”.

Gracias a los instrumentos utilizados para recolectar la informacion necesaria para
el trabajo, Hidalgo (2022) concluye de la siguiente manera: “El enfoque principal del
proyecto fue realizar un libro de marca corporativa para que la empresa tuviera un manual
con sus propias normas de como se puede utilizar la marca en diferentes aspectos. En este
libro se realizaron diferentes propuestas para asi poder tener una amplitud de opciones a
la hora de trabajar con la marca. El libro de marca le brinda a la empresa un sentimiento
de formalismo y seriedad al ya poseer un logo establecido y de esta forma comenzar a

realizar la publicidad necesaria para darse a conocer en el mercado”.
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El trabajo final de graduacién anterior muestra una buena relacion con la
investigacion a realizar debido a que ambos trabajos buscan brindarle a la empresa
aspectos de un disefio de marca, como lo es paleta de colores, tipografias y utilizar los

disefios aptos para cada situacion.

La octava tesis nacional consultada fue a He (2021), sobre “Estrategia de
mercadeo digital para el Supermercado Los Pinos que permita enfrentar los cambios en
el comportamiento de compra de los consumidores producto del COVID-19”, la cual fue
realizada en el Instituto Tecnologico de Costa Rica, en la Escuela de Administracion de

Empresas, en la modalidad proyecto de graduacion.

El objetivo general de este proyecto graduacion es “Proponer una estrategia de
mercadeo digital con el fin de que el supermercado Los Pinos pueda enfrentar los cambios
en el comportamiento de los consumidores, producto de la pandemia de COVID-19, y asi
mantener y aumentar las ventas”. He (2021) describe el enfoque de la metodologia
utilizada de la siguiente manera: “Conforme a lo antes indicado, la presente investigacion
tiene un enfoque mixto, dado que no so6lo se orienta a la descripcion y comprension
correcta de la situacion actual del supermercado Los Pinos sino también a la recoleccion

y andlisis de datos cuantitativos del mismo para conseguir los objetivos”.

Después del desarrollo del enfoque metodolégico, He (2021) menciona distintos
resultados; uno de ellos es el siguiente: “El desarrollo de tecnologia influye en las maneras
de llevar a cabo las actividades y la toma de decisiones, por lo tanto, es necesario analizar

el entorno tecnoldgico de un negocio”.

Gracias a los instrumentos utilizados para recolectar la informacion necesaria para
el trabajo, He (2021) concluye de la siguiente manera: “Basado en los hallazgos
obtenidos, se logro elaborar estrategias digitales que servirdn para enfrentar cambios de
entorno y cumplir con los objetivos, las cuales estain compuestos por las tacticas que
concretan las acciones a seguir, de la misma manera, proponer los planes de controles y

contingencias para controlar los desvios”.
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El trabajo final de graduacién anterior muestra una buena relacion con la
investigacion a realizar debido a que los ambos trabajos buscan brindarle a la empresa

estrategias digitales de mercadeo y asi mismo poder aumentar ventas.

1.5.2. Antecedentes internacionales

La primera tesis internacional consultada pertenece a Aulla y Valencia (2019),
sobre “Plan de marketing internacional para el incremento de las ventas del
emprendimiento Maria Esther Café Gourmet, Ibarra, 2019”. Esta fue desarrollada en la
institucion Universidad de Otavalo, en la carrera de Ingenieria en Comercio Exterior y

Finanzas, con la modalidad de trabajo final de graduacion.

El objetivo general de este trabajo de graduacién fue elaborar un plan de
marketing internacional para el emprendimiento Maria Esther Café Gourmet. Segun lo
que mencionan Aulla y Valencia (2019), “el paradigma de investigacion fue mixto; de

campo, los métodos empleados fueron inductivo, deductivo, analitico y sintético”.

Siguiendo la metodologia mencionada, Aulla y Valencia (2019) encontraron que
“la empresa carece de filosofia empresarial y de conocimientos de planes de marketing
internacional por lo que fue necesario elaborar un plan que contiene el analisis de la
empresa, situacion actual, imagen corporativa, investigacion de mercados determinado a
Pert como pais objetivo, andlisis del producto, precio, canal de distribucion,

comunicacion comercial, proyeccion de ventas, que demuestran la factibilidad del plan™.

Gracias a los instrumentos utilizados para recolectar informacion y realizar el
estudio, Aulla y Valencia (2019) concluyen de la siguiente manera: “El emprendimiento
Maria Esther Café Gourmet, cuenta con la capacidad de produccion y personal capacitado
para incursionar en el mercado internacional, por lo que la aplicacion del plan de
marketing internacional proporciona buenas expectativas de mejoramiento y gestion de

las ventas”.

El proyecto de graduacion anterior muestra una buena relacion con la
investigacion a realizar, “Plan estratégico de mercadeo para la pyme Navic Biomecanica

durante el segundo cuatrimestre del 2024, debido a que busca implementar un plan de
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marketing internacional en el negocio para asi lograr incrementar las ventas, lo cual se

busca también con Navic Biomecéanica.

La segunda tesis internacional consultada fue desarrollada por Hurtado et al.
(2022), con el tema “Propuesta de un plan estratégico de marketing digital para los centros
comerciales Gran Plaza”, en la Universidad ECCI en la Direccién de Posgrados, en la
modalidad trabajo de grado. El objetivo general de este trabajo de grado consistid en
realizar una propuesta de un plan estratégico de marketing digital para el Centro
Comercial Gran Plaza El Ensuefio, con el cual se lograra posicionamiento, apertura de

nuevos mercados y generacion de contenidos web (Hurtado et al., 2022).

Sobre el enfoque metodoldgico implementado, se menciona en el trabajo lo
siguiente: “Se utiliza el método descriptivo, ya que permite describir el planteamiento de
la propuesta de la estrategia de marketing digital como actualmente estd el centro
comercial y como a través de una estrategia de marketing individual puede llegar a
posicionarse en el mercado y sobre todo llegar al segmento indicado” (Hurtado et al.,

2022).

Continuando con los resultados, Hurtado et al. (2022) mencionan que “las
entrevistas a profundidad, realizadas a expertas en mercadeo y marketing digital,
muestran que se debe enfocar en varias estrategias de mercadeo, incluyendo marketing
digital, mediante una propuesta de marketing digital para el centro comercial gran plaza
el ensuefio y la marca de centros comerciales Gran Plaza, generando contenidos web y
pautas digitales; en la pagina web, buscadores y redes sociales de la marca de centros
comerciales Gran Plaza, que comuniquen la estrategia del centro comercial Gran Plaza el

Ensuefio, para tener mayor visibilidad, alcance digital y posicionamiento™.

Hurtado et al. (2022), después de analizar la informacion recolectada y la opinion
de los encuestados, concluyen con lo siguiente: “Hoy en dia vemos que el
comportamiento y las acciones de un consumidor cada vez son mas fuertes en los canales
digitales, permitiendo que los centros comerciales de alguna manera tomen otro rumbo,

mas que compra se vuelvan un destino y que a través de esa estrategia digital yo le cuente
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como puede salir de la rutina en el centro comercial y como se vuelve destino para que

mi visitante regrese continuamente”.

El trabajo de grado descrito se relaciona con la investigacion presente debido a
que ambas proponen un plan estratégico de marketing digital para negocios establecidos
y con clientes activos, pero que carecen de estrategias robustas de mercadeo para expandir

su publico con la ayuda de las redes sociales.

La tercera tesis nacional consultada pertenece a Beltran y Vanegas (2021), sobre
“Diseno de un plan de marketing internacional para la empresa de café Cortés del Monte,
en Espafa”. Esta se realiz6 en la instituciéon Fundacion Universidad de Américas, en la
Facultad de Ciencias Econdémicas y Administrativas, en la modalidad trabajo final de

graduacion.

El objetivo general de este trabajo final de graduacion fue disefar un plan de
marketing para la empresa de café Cortés del Monte, con el fin de que esta entrara en el
mercado de Espafia. Beltran y Vanegas (2021) describen el enfoque de la metodologia
utilizada de la siguiente manera: “El enfoque con el que fue desarrollada esta
investigacion fue descriptivo, debido a que se indagd y buscéd informacion sobre las
particularidades y generalidades del mercado espaiol, sus estrategias de marketing y la
utilidad de las mismas en la comercializacion del café. El tipo de investigacion se
enmarco en los parametros de lo cualitativo, ya que se indagd y analiz6 la informacion
para sefalar las estrategias de marketing del mercado del café en Espaiia, de esta forma,
se recurre no solamente a indagar por el proceso de estrategias de marketing sino la forma

de posicionar la marca en el mercado extranjero”.

Después del desarrollo del enfoque metodologico, Beltran y Vanegas (2021)
mencionan distintos resultados; uno de ellos es el siguiente: “La empresa Cortés del
Monte se puede considerar como escasa, ya que sus productos son dificiles de conseguir
en el mercado, y requiere de una organizacion para que puedan llegar a este pais, y sus
productos son la clave para aumentar sus ventas en el lugar que se sitien, asi que esta es
una ventaja competitiva sostenible para la empresa, que al igual que el anterior recurso

se debe cuidar y no realizar actividades que puedan llegar a deteriorarla”.
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Gracias a los instrumentos utilizados para estudiar la informacidon necesaria para
el trabajo, Beltran y Vanegas (2021) concluyen de la siguiente manera: “Fue posible
identificar las debilidades y fortalezas con las que cuenta la empresa, y con el analisis
interno realizado de capacidades se pudieron encontrar amenazas y oportunidades que la
empresa Cortés del Monte debe tener en cuenta al momento de empezar su exportacion
de café a Espana, con esto se realizo el plan de marketing adecuado para la empresa, para
que en el momento que lleguen al pais puedan posicionarse, conseguir clientes y

mantenerlos mediante las estrategias dadas anteriormente” .

El trabajo final de graduacion anterior muestra una buena relacién con la
investigacion a realizar debido a que los dos trabajos buscan disefar un plan de marketing
para que de esta manera el negocio estudiado logre expandirse con productos de buena

calidad e innovar en su mercado local.

La cuarta tesis nacional consultada fue desarrollada por Rios y Valencia (2020),
con el tema “Plan estratégico de marketing para la Maestria en Administracion de la
Universidad Santo Tomas, Seccional Bucaramanga”. Esta se llevo a cabo en la institucion
Universidad Santo Tomds, en la Facultad de Administracion de Empresas, con la

modalidad trabajo de grado.

El objetivo general de este trabajo de grado, segin Rios y Valencia (2020), fue
disefiar un plan estratégico de marketing para la Maestria en Administracion de la USTA
Seccional Bucaramanga. El enfoque metodoldgico que se implemento en el proyecto de
Rios y Valencia (2020) fue el siguiente: “Este proyecto se desarroll bajo un enfoque
mixto definido como “la integracion sistematica de los métodos cuantitativo y cualitativo
en un solo estudio con el fin de obtener una fotografia mas completa del fendémeno™
(Hernandez, Fernandez y Baptista, 2010, p. 546). El alcance es de tipo descriptivo puesto
que se pretende “medir o recoger informacidon de manera independiente o conjunta sobre
los conceptos o las variables a las que se refieren, esto es, su objetivo no es indicar como

se relacionan éstas” (Hernandez, Fernandez, y Baptista, 2010, p. 80)”.

Aunado a lo anterior, Rios y Valencia (2020) describen los resultados de la

siguiente manera: “Después de analizar la informacion descriptiva de la encuesta, se



27

procedio a aplicar las medidas de tendencia central (mediana) y de dispersion (Rango
Intercuartilico) y rangos de Wilconxon. A través de esta, se obtuvo que los dominios a
considerarse como mas relevantes para disefiar las estrategias de marketing en el MBA
son los relacionados con los mecanismos de promocion (Mediana: 3,8; RIC: 3,3-4,0) y el
de relacion con el sector externo (Mediana: 3,7 (3,4- 4,0). Al comparar el grado de
importancia de cada uno de estos dominios con el género de la poblacion analizada, se
evidencia que las mujeres tienen un mayor grado percepcion de importancia del factor

“relacion con el sector externo” y “calidad” (p=0,02)”.

Seglin los instrumentos utilizados para recolectar informacion y el posterior
analisis, en su trabajo de grado Rios y Valencia (2020) concluyen de la siguiente manera:
“Un plan estratégico de marketing es fundamental, ya que responde a la tendencia y
necesidad del sector de la administracion para dar respuesta a la globalizacion y enfrentar
nuevos retos, por tanto, este documento propone estrategias necesarias para alcanzar el

impacto y la permanencia en el mercado”.

El proyecto de grado anterior demuestra una buena relacion con la investigacion
a realizar porque, de igual manera, se busca realizar e implementar un plan estratégico de
marketing a un departamento, el cual es utilizado por un publico activo, donde también

se busca mejorar la calidad del servicio a brindar.

La quinta tesis internacional consultada pertenece a Mantilla y Romani (2024),
sobre “Plan integral de marketing para mejorar la visibilidad de la Casa del Maestro en el
sector educativo del departamento del Atlantico”, realizada en la Universidad de la Costa,

en el Departamento de Ciencias Empresariales, en la modalidad trabajo de maestria.

El objetivo general de este trabajo de maestria fue crear un plan integral de
marketing para la Casa del Maestro con el fin de mejorar su visibilidad en el departamento
del Atlantico. Mantilla y Romani (2024) describen el enfoque de la metodologia utilizada
de la siguiente manera: “la metodologia aplicada es de investigacién empleada para llevar

a cabo proyecto de estudio de mercados, con una investigacion tipo concluyente”.

Después del desarrollo del enfoque metodologico, Mantilla y Romani (2024)

mencionan distintos resultados, como el siguiente: “También se resalté que 36 personas
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encuestas poseen redes sociales, permitiendo conocer con este muestreo que si es viable
aplicar la estrategia del plan de mercadeo a la visibilidad de la empresa en las redes
sociales. Asi mismo, 22 de las personas tienen Instagram como red social. Con esta
informacion nos indica que podemos fortalecer la promocion de la membresia a través

del canal WhatsApp, Instagram y Facebook y LinkedIn”.

Gracias a los instrumentos utilizados para recolectar la informacion necesaria para
el trabajo, Mantilla y Romani (2024) concluyen de la siguiente manera: “La
implementacion del plan integral de marketing digital para la Casa del Maestro ha
generado impactos significativos en diversos aspectos: superar sus desafios actuales y
fortalecer su presencia en el mercado, trabajando en su visibilidad en las plataformas
tradicionales y digitales, con el fin de mejorar su alcance limitado en redes sociales, tales

como Instagram, X, su canal de YouTube y su pagina web”.

El proyecto de graduacion anterior muestra una buena relaciéon con la
investigacion a realizar, debido a que los dos trabajos buscan incluir un plan de mercadeo

a las empresas seleccionadas, utilizando como una de las herramientas las redes sociales.

La sexta tesis internacional consultada fue la de Bedoya y Rivas (2023), sobre
“Propuesta Plan de Marketing para el posicionamiento de la empresa “Casa Cosmética”
en el municipio de Obando Valle”, realizada en la Universidad Antonio Narifio, en la

Facultad de Ciencias Econdmicas y Administrativas, en la modalidad proyecto de grado.

El objetivo general de este proyecto de grado fue disefiar un plan de marketing
para la empresa Casa Cosmética, ubicada en el municipio de Obando Valle, que
incrementara su posicionamiento y presencia en el mercado. Bedoya y Rivas (2023)
describen el enfoque de la metodologia utilizada de la siguiente manera: “Se propone un
enfoque mixto en el que se integran los métodos cualitativos y cuantitativos, tomando en
cuenta la opinion de Hernandez et al (2014), que reitera que implementar un solo método
en algunas investigaciones puede resultar insuficiente y el método mixto cumple

satisfactoriamente con los intereses del investigador”.

Después del desarrollo del enfoque metodoloégico Bedoya y Rivas (2023),

mencionan distintos resultados. Uno de ellos es el siguiente: “Estas respuestas ratifican
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el potencial impacto que tiene la publicidad en orientar el gusto y las preferencias del
consumidor. De tal forma que la inversion en propaganda derivada de estudios de
marketing se convierte en la mejor opcidn para posicionar la marca y captar una cuota
mayor del mercado. Por lo tanto, se deben seguir las sugerencias en cuanto a publicidad
tradicional adicionalmente a la implementacion de estrategias de marketing digital que
lleguen al potencial cliente a la palma de su mano a través de los dispositivos

electronicos”.

Gracias a los instrumentos utilizados para recolectar la informacion necesaria para
el trabajo, Bedoya y Rivas (2023) concluyen que la investigacion logro determinar cudles
estrategias de marketing se deben implementar en la empresa Casa Cosmética en el
municipio Obando Valle para incrementar el posicionamiento de la marca y su presencia
en el mercado. Por lo tanto, este proyecto de graduacion muestra una buena relacion con
la investigacion a realizar, debido a que los dos trabajos buscan incluir un plan de
mercadeo en las empresas seleccionadas para asi mejorar la presencia de la marca en el

mercado.

La séptima tesis internacional consultada pertenece a Mucha (2021), sobre “Plan
de Marketing para Datilbar”, realizada en la Universidad de Lima, en la Facultad de

Ciencias Empresariales y Econdmicas, en la modalidad de tesis.

El objetivo general de este trabajo fin de grado fue elaborar un plan de marketing
para Datilbar en el mercado limefio para el periodo 2019-2023. Mucha (2021) describe el
enfoque de la metodologia utilizada de la siguiente manera: “Se utiliz6 una metodologia

descriptiva, de enfoque mixto y horizonte temporal de investigacion de tipo transversal”.

Después del desarrollo del enfoque metodoldgico, Mucha (2021) menciona que
se obtuvieron resultados cualitativos y cuantitativos que ayudaron a proyectar los
aspectos funcionales del producto y los aspectos numéricos que permitieron proyectar la
demanda anual de 5 afios, lo cual ayudo a evaluar la rentabilidad a mediano plazo de la
empresa Datilbar. Ademas, Mucha (2021) concluye que el producto tiene potencial para

ser adquirido por su target en el mercado limefio.
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El proyecto de graduacién anterior muestra una buena relaciéon con la
investigacion a realizar, debido a que ambos trabajos buscan incluir un plan de mercadeo

a las empresas seleccionadas.
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2. Marco tedrico

Durante el presente capitulo se le brinda al lector conceptos tedricos del mercadeo,
los cuales son necesarios para la creacion y el entendimiento del proyecto. Para el plan
estratégico de mercadeo dirigido a la pyme Navic Biomecénica, es de mucho beneficio

poder aplicar los términos, métodos y analisis que se detallan a continuacion.

2.1. Marco conceptual general

2.1.1. Marketing

“El marketing es una disciplina fundamental en el dmbito empresarial del
mercado. Se trata de un conjunto de estrategias y técnicas que permiten entender,
identificar y satisfacer las necesidades y deseos del consumidor. A través del marketing,
las empresas pueden analizar el mercado y comprender las preferencias de sus clientes,

para poder ofrecer productos y servicios que se ajusten a sus demandas”. (Pardo, 2024)

Como se menciona en la cita anterior, el marketing es una disciplina muy valiosa
para las empresas actuales, especialmente si son micro como las pymes. Les permite
analizar el mercado en el cual se encuentren y conocer su publico meta, por ejemplo, para
el caso de Navic Biomecanica, audiencia que posea lesiones medicas en rodillas, espalda,
partes del pie y otras. Con el marketing esta pyme puede llegar a conocimientos de estas

personas y ser su solucion médica.

2.1.1.1.  Tipos de marketing
2.1.1.1.1. Marketing digital

Segtn Pardo (2024), el marketing digital se puede conocer de la siguiente manera:
“El marketing digital es fundamental en el mundo actual, aprovechando las plataformas
en linea para promocionar productos y servicios. Se enfoca en estrategias de SEO,
publicidad en linea, redes sociales, email marketing y mucho mas. Permite llegar a un

publico mas amplio y medir los resultados de forma mas precisa”.

Se menciona anteriormente como el marketing en general beneficia a las

empresas, sin embargo, si el objetivo de la empresa es darse a conocer por medio del
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Internet o de manera grafica (entiéndase como afiches, imagenes, ilustraciones), entonces
el marketing digital es el método mas recomendado. Como se indica en la cita, se utilizan
las redes sociales, los emails, las paginas web, entre otros. Para esta investigacion, la

pyme Navic Biomecanica busca expandir y aprovechar la ventaja de su marketing digital.

2.1.1.1.2. Marketing de contenidos

“El marketing de contenidos implica la creacion y distribucion de contenido
relevante y valioso para atraer y retener a una audiencia especifica. Esto incluye blogs,
videos, infografias, e-books y otros formatos. La clave es brindar informacion util y de
interés para entablar una relacion con los consumidores y establecerse como autoridad en

el campo”. (Pardo, 2024)

Existen diferentes tipos de marketing digital y en la presente investigacion se
explican algunos de ellos. Para el caso de marketing de contenidos, como lo menciona la
cita anterior, el contenido es todo aquello como videos, infografias, historias en redes
sociales, cualquier formato que pueda provocar un alcance y una conexién con la

audiencia y se pueda mantener esa atencion.

2.1.1.1.3. Marketing de redes sociales

Segtin Pardo (2024), el marketing de redes sociales se puede definir de la siguiente
manera: “El marketing de redes sociales se enfoca en utilizar plataformas como
Facebook, Instagram, Twitter y LinkedIn para promocionar productos, interactuar con los
clientes y aumentar la visibilidad de la marca. Permite segmentar audiencias, generar

engagement y aprovechar el poder del boca a boca digital”.

Para poder aprovechar las ventajas del marketing digital, se necesita un medio por
el cual se pueda postear y aumentar su popularidad y visibilidad; actualmente, se utilizan
las redes sociales con este fin. Para el caso de la pyme Navic Biomecdanica, son las

plataformas de Facebook, Instagram, TikTok y WhatsApp.
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2.1.1.14. Marketing médico

“El marketing digital médico es una forma de promocionar la practica médica a
través de las plataformas digitales. Estas plataformas incluyen redes sociales, paginas
web, publicidad en linea y otras herramientas de marketing digital como el

posicionamiento en buscadores (SEO) y el marketing de contenidos”. (Galvez, 2024)

Este concepto, como los tipos de marketing anteriores mencionados, utiliza las
plataformas de redes sociales para crear publicidad sobre sus servicios o productos
médicos. Con ello, se busca alcanzar a los pacientes indicados segun la segmentacion de

mercado de la empresa.

En el caso de la pyme Navic Biomecanica, su objetivo con el marketing médico
es lograr dar a conocer sus plantillas ortopédicas al publico y, por consecuencia, encontrar
los pacientes con las necesidades del producto para luego brindarles una cita de

valoracion y posteriormente concretar la venta de la plantilla personalizada.

2.1.1.1.5. Neuromarketing

“El neuromarketing consiste en la aplicacién de técnicas de neurociencia para
estudiar el comportamiento del consumidor y que procesos sigue el cerebro humano
durante la compra de un producto o servicio ante las estrategias del marketing. El
neuromarketing logra predecir como una persona va a reaccionar y procesar la
informacion realizando un andlisis de sus emociones y sentimientos ante los estimulos

presentados a la hora de la compra”. (Pou, 2023)

El marketing crea un gran impacto en los cerebros de los clientes o futuros
consumidores. Como se menciona en la cita, el neuromarketing estudia los
comportamientos ante estrategias de las empresas para provocar una compra del producto
o servicio o dejar recuerdos de la marca en ellos. Esto es un beneficio para los negocios
porque les ayuda a analizar a sus clientes, incluso para elegir o disefar estrategias de

marketing mas adecuados para la empresa en el mercado y poder alcanzar sus objetivos.
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2.1.1.1.5.1. Tipos de neuromarketing

2.1.1.1.5.1.1. Neuromarketing visual

“Se centra en el estudio del sentido de la vista y en lo que se percibe con los ojos.
Se refiere a todas las imagenes que llegan al consumidor y generan un efecto en su
memoria, asi como el recorrido visual realizado ante un estimulo. El sentido de la vista
es el mas eficaz dentro de los tipos de neuromarketing debido a que las imagenes son
procesadas por el cerebro mucho mas rapido que los otros sentidos. El neuromarketing

visual es el tipo mas utilizado”. (Pou, 2023)

Como se menciona en la cita anterior, el sentido de la vista es el mas rapido de
todos, por lo tanto, se debe aprovechar su uso y beneficios. Asi, para brindar buenas
estrategias digitales se debe empezar por el neuromarketing visual, donde las imagenes

puedan transmitir el mensaje del producto o servicio de la empresa.

2.1.1.1.5.1.2. Neuromarketing auditivo

“Se centra en todo lo que percibimos por medio de los oidos. El objetivo es
estimular emociones mediante estimulos sonoros y la influencia en su comportamiento.
Segun investigaciones, después de lo visual, el sentido del oido es el que més informacién
aporta al cerebro. Por esta razon, la musica puede tener un gran impacto en las emociones

y, por consiguiente, en las decisiones de compra”. (Pou, 2023)

En la cita anterior, se indica que el sentido del oido es también un factor
importante para transmitir informacioén al consumidor. Por lo tanto, la publicidad con
estimulos sonoros es clave para una buena estrategia digital, por ejemplo, que la marca
posea un slogan cautivador, frases que al cliente le recuerden los productos o incluso la

musica.

2.1.1.1.5.1.3. Neuromarketing kinestésico

“Se centra en todo lo que percibimos mediante los sentidos del olfato, el gusto o
el tacto. Se apela a las emociones y sensaciones que causan estos sentidos al cerebro.
Segin explican los estudios del neuromarketing, es una informacion mucho mas

emocional y personal que puede no le guste a todo el mundo, pero las personas que logren



36

emocionarse probablemente efectuaran la compra y recordardn la experiencia en su
proceso”. (Pou, 2023)

El tener un aroma auténtico y personalizado para la marca también influye en el
cerebro de los consumidores. Como se menciona en la cita, el sentido del olfato se
encuentra conectado con las emociones y sensaciones; de igual manera, hace que se
guarde en la memoria olfativa, produciendo que los clientes recuerden los productos o los

lugares que frecuentan del negocio, lo que beneficia al branding del negocio.

llustracion 1: Tipos de marketing

Fuente: Elaboracion propia.

2.1.2. Plan estratégico de mercadeo

Un plan estratégico de mercadeo es “un documento compuesto por un analisis de
la situacion de mercadeo actual, el analisis de las oportunidades y amenazas, los objetivos
de mercadeo, la estrategia de mercadeo, los programas de accion y los ingresos

proyectados” (Sudrez, 2022).

Segtn MacNeil (2024), se necesita de lo siguiente: “Independientemente del tipo

de plan de marketing que necesites crear, para determinar primero tu estrategia de
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marketing, debes hacer un analisis interno con un analisis DAFO (debilidades, amenazas,
fortalezas y oportunidades) o FODA, un analisis de la situacion”. Ademas, para realizar
con mayor ¢éxito lo mencionado anteriormente, MacNeil (2024) recomienda realizarse
estas preguntas: ;tengo los recursos que necesito?, ;cual es la vision?, ;cudl es el valor?,
(cual es el objetivo?, ;cudl es mi pablico?, ;cuéles son mis canales de distribucion? y

[cual es el cronograma?

Para Lefranc (2022), esta es la importancia de un plan de mercadeo: “Ya sea que
estés construyendo una nueva empresa desde cero o descubriendo nuevas formas de llegar
a mas clientes y ventas, es fundamental desarrollar un plan de marketing. Este documento
estratégico ayudara a que tus objetivos sean medibles, alinee el trabajo de todos los
departamentos y evalle todas las amenazas y oportunidades. Hay aiin mds razones por

las que deberias considerar crear un plan de marketing”.

Aunado a lo anterior, Gémez y Garcia-Perdomo (2023) sefialan que: “Los
beneficios que la aplicacion de esta modalidad ha traido consigo son multiples en las
diversas ramas de la salud, desde la atencion integral de los pacientes hasta el incremento
de la oferta de los diferentes servicios en salud y la opcion de la participacion en estudios
cientificos de gran aporte para la comunidad. Asi, el marketing digital en salud representa

un gran avance en este gremio y se vaticina de alto impacto para la sociedad”.

Como se da a entender en las citas anteriores, para una empresa es vital poseer un
plan de mercadeo, porque le permite a la gerencia conocer la situacion actual, para asi
luego disefiar objetivos a corto y largo plazo, ademas de establecer la ruta mas adecuada
para el futuro del negocio; también beneficia en poder predecir posibles amenazas en el
mercado que puedan afectar desde un grado leve a grave la situacion interna. Es por eso
que, con este proyecto, se busca disefarle a la pyme Navic Biomecanica un plan

estratégico de mercadeo que cumpla con sus necesidades actuales.

2.1.3. Matriz FODA

Este andlisis se puede explicar de la siguiente manera: “El analisis FODA es una
lista de las fortalezas y debilidades de una organizacion analizando sus recursos y

capacidades, asi como una lista de las amenazas y oportunidades que se identifica con el
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analisis de su entorno. Este proceso obliga a todo el personal a reflexionar sobre la
situacion actual y futura de su empresa enfocandose en las debilidades y amenazas del
entorno mientras ven las fortalezas de su organizacion y las oportunidades que su entorno

les ofrece”. (Barragan at al., 2020)

En la cita anterior, se explica lo que es el analisis FODA. Su nombre es una sigla
compuesta por las iniciales de sus elementos: fortaleza, oportunidad, debilidad y
amenaza. En la ilustracion adjunta se da a conocer qué implica cada concepto.

Para las empresas, especialmente las pymes, es muy necesario y valioso, antes de
empezar en el mercado, establecer esta matriz, porque le permite conocer a su negocio de
manera interna y al mercado externo, al cual se va a enfrentar una vez empiecen las
labores. Méas adelante en la investigacion se muestra en analisis FODA para Navic

Biomecanica.

llustracion 2: Matriz FODA

Fortalezas

Debilidades
- ¢Qué hace la empresa :
bien? B - ¢Qué falla?
- ¢Qué hace a la empresa - ¢En que se puede mejorar?
diferente? - ¢Qué estrategias pueden
- Servicio al cliente Sylddnaio epresas
0portunidudes Amenazas
- ¢Cudles son las metas - ¢En cudles areas la
anuales? competencia es mejor?
- ¢Cudles recursos se pueden - ¢Qué cambios en el
utilizar para mejorar las mercado pueden afectar a

debilidades? la empresa?

Fuente: Elaboracion propia.

2.1.4. Publicidad en redes sociales

La publicidad, segin Maytorena (2022), se define de la siguiente manera:

“Estrategias orientadas para dar a conocer a una persona, producto, servicio o institucion
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a la sociedad. Esta seria la definicion en general, pero no solo se busca dar a conocer sino
otorgar cierta reputacion a lo que se ofrece”.

Para la publicidad en redes sociales, el comercio social es de gran ayuda, tal como
lo menciona Vargas (2023): “El Social Commerce o Comercio Social, se ha convertido
en un gran aliado a la hora de ofrecer y comprar productos en el mundo digital. Este
consiste en desarrollar toda la experiencia de compra, desde el descubrimiento,
investigacion del producto hasta el proceso de pago, directamente en redes sociales”.

Como se menciona en las citas anteriores, son estrategias para que el producto o
servicio brindado por parte del negocio adquiera atencion y popularidad en el mercado.
El comercio social ha logrado mantenerse activo y necesario en la publicidad actual,
donde el consumidor desea también utilizar la herramienta del Internet para sus compras,
lo cual ha provocado que desde empresas grandes hasta pequefias evolucionen con sus

planes de mercadeo digital.

2.1.5. Las 4P

“Las 4P siguen siendo una encapsulacion simple pero eficaz de las palancas del
marketing, incluso cuando la funcion del marketing se ha vuelto més especializada a lo

largo de los afos, a menudo centrada en la inica “P” de Promocién”. (Morén, 2021)

2.1.5.1. Producto

“Es el articulo que satisface las necesidades del publico. Actualmente en el
enfoque de la presentacion de productos no solo se toman en cuenta las caracteristicas
técnicas, sino que se prioriza y se destaca su cualidad de solucionar problemas y de

aportar beneficios”. (Pardo, 2024)

2.1.5.2. Precio

“El valor de los productos es un pardmetro que determina muchos aspectos de la
estrategia de marketing. El precio segmenta el nivel de consumidores al que apuntamos
(target) y el margen de ganancia, lo cual es indicativo del presupuesto que podras tener

para el marketing del producto o servicio”. (Pardo, 2024)
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2.1.5.3. Plaza

“Son los lugares de comercializacion online o fisicos. La estrategia de marketing
en este sentido debe facilitar el acceso al “place” y ademds asegurar una buena

experiencia al usuario en dicho punto de venta”. (Pardo, 2024)

2.1.5.4. Promocion

“Son todas las acciones tendientes a comunicar y difundir los productos y sus
beneficios a través de multiples canales. Como profesional del marketing debes estar a la
vanguardia en cuanto a las tendencias de moda de los distintos canales de difusion y

formas de crear contenido promocional en ellos”. (Pardo, 2024)

Anteriormente en las citas, se detalla a profundidad las definiciones de cada “P”,
las cuales son conceptos claves para la creacion de un plan de marketing. Se debe tener
claro el producto y su objetivo ante el mercado, ademds del valor agregado hacia un
problema existente. El precio crea mucho peso en el plan de mercadeo porque, como se
explica en la cita, segmenta al mercado, debido a que si es un precio accesible puede
generarle mayor ganancia al negocio permitiéndole un mayor alcance en el mercado, pero
si es una precio mas elevado, la ganancia es mas restringida porque significa que no todo
el publico puede calificar para el producto. La plaza es importante no solo para el negocio
sino para el publico, brindando un lugar donde se pueda obtener el producto o servicio de
manera comoda para el publico. Finalmente, se necesita de la Gltima “P”, promocion;
para que el plan de marketing pueda ser exitoso, se debe dar a conocer el producto o

servicio, informar y ensefar al publico la necesidad de este.
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llustracion 3: Las 4P

PRODUCTO ’ PRECIO )

PLAZA i PROMOCION '

Fuente: Elaboracion propia.

2.1.6. Las 4C

“Las 4C suponen un cambio de paradigma, puesto que ponen al consumidor en el
centro. Esto encaja mucho mejor con el ecosistema del marketing actual, en el que las
necesidades de los clientes son fundamentales y el consumidor tiene un gran poder de

decision”. (Martin, 2021)

2.1.6.1. Consumidor

“La primera C, y la mas importante, es el consumidor, esto es, el destinatario final
de los productos y servicios de la empresa. En lugar de centrar sus esfuerzos en el
producto en si, la empresa debe identificar cudles son las necesidades y deseos reales del

consumidor y disefiar soluciones para ellos”. (Martin, 2021)
2.1.6.2. Costo
“El precio que paga el cliente por un producto es solo una pequeia parte del coste

real. Tenemos que pensar en todo lo que implica para el cliente poder hacerse con el

producto, por ejemplo, el tiempo que tarda en llegar a la ubicacién donde se vende.
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También debemos considerar cuales son los beneficios del producto para el cliente y si

estos son capaces de compensar los costes totales o no.” (Martin, 2021)

2.1.6.3. Conveniencia

“Se centra en la experiencia de compra del consumidor, buscando facilitarle lo
mas posible la adquisicion de nuestros productos y servicios. Asi, no solo tenemos que
pensar en las ubicaciones donde se va a distribuir, sino en aspectos como la compra en
linea o la facilidad de instalacion. El objetivo es disminuir la friccion y hacer que toda

la experiencia sea lo mas comoda posible”. (Martin, 2021)

2.1.6.4. Comunicacion

“Las 4C del marketing proponen hablar de comunicacion, que incluye todas las
interacciones entre consumidores y marca. El enfoque ya no esta en convencer de las

virtudes de un producto, sino en aportar valor a los clientes potenciales”. (Martin, 2021)

Anteriormente se explicaron las definiciones sobre las 4C, las cuales son también
importantes para un plan de marketing, pero como se menciona en la primera cita estas
son un cambio porque priorizan al consumidor. En la primera “C”, consumidor, se
describe como el negocio debe enfocar sus objetivos en satisfacer al cliente. En el costo
se hace referencia a concientizar sobre todo lo que conlleva que el consumidor adquiera
el producto o el servicio y que se pueda ver compensado en el coste. En la conveniencia,
se explica que la experiencia del consumidor con la compra del producto o servicio debe
ser lo mas facil posible desde el servicio al cliente hasta la entrega final. Por ultimo, la
comunicacion hace que se pueda transmitir un valor al cliente y no tanto en el discurso
de lograr que obtengan el producto. Incluir este método de las 4C en el plan estratégico
de mercadeo de la pyme Navic Biomecanica puede brindar muchos beneficios para el

alcance de los objetivos empresariales.
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llustracion 4: Las 4C

CONSUMIDOR ’ COSTO ’

CONVENIENCIA ’ COMUNICACION ’

Fuente: Elaboracion propia.

2.1.7. Las4Es

Segun Granados (2019), este método se puede explicar de la siguiente manera:
“Proporcionan una forma sencilla y sélida de introducir la publicidad digital, sin
simplemente descartar o ignorar los principios de la publicidad que han existido durante
décadas. Después de todo, los medios tradicionales como la television por cable y la
radiodifusion seguiran existiendo. Mas bien, las 4E a continuaciéon guian campaias
integradas que unen los medios tradicionales y los medios digitales de ultima

generacion”.

2.1.7.1. Experiencia

“Quien consiga crear experiencias de lo que vende, conseguira que sus clientes o
prospectos lo recuerden con mayor facilidad. Las marcas ya no crean productos, ni
disefian en base a clientes. Las marcas, para tener éxito, construyen experiencias capaces
de despertar sentimientos positivos en el consumidor, hoy en dia, los hoteles no solo se
concentran en comunicar habitaciones, sino en todos los servicios que lograran que la

estadia sea extraordinaria e inolvidable”. (Munt, 2019)
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2.1.7.2. El intercambio

“Lo que mas importa ya no es el coste sino todo el valor agregado que este
conlleva, en el sector Premium muchas veces los consumidores estan prestos a pagar lo
que fuera por vivir experiencias memorables. Hoy en dia las marcas tienen que invertir
mas en ampliar el valor medio que da a un cliente a lo largo del ciclo de vida como marca,
no se trata de ahorrar costes, si no de rentabilizar al cliente a lo largo del tiempo”. (Munt,

2019)

2.1.7.3.  En todas partes

“La multicanalidad hoy en dia es primordial para poder subsistir, el término se
refiere a venderle al cliente mas alld de donde se encuentre, de alli la importancia de
abrirse a nuevos canales de comunicacion: las distintas redes sociales, blogs, emailing,
etc., son las herramientas que haran posible que tu marca consiga un méaximo alcance,
manteniendo una armonia visual para que tus clientes perciban campaiias integrales en

donde sea que estén”. (Munt, 2019)

2.1.7.4. Evangelizacion

“Hoy en dia se debe generar una relacion mas alla de solo conversar, las marcas
deben lograr que sea el cliente el que genere el contenido de forma espontanea, el que
defienda la marca. Y para ello, la marca debe despertar pasion en el consumidor y lograr
compromiso, respuesta y vinculacion cliente-empresa. En definitiva, estamos en un
momento en que las marcas tienen que aspirar a tener fans en lugar de clientes, y que

estos sean sus evangelizadores”. (Munt, 2019)
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llustracion 5: Las 4E

vt—-
~JLeadsMarketing

EXPERIENCIA

(PRODUCTO)

Los consumidores buscan la experiencia
de usuario que obtienen a través de los
productos que adquieren y no el producto
ensi.

oportunidad de negocios. beneficiados de igual

maneraen latransaccion.

EN TODO CANAL EL INTERCAMBIO
(PLAZA) (PRECIO)
Hoy en dia hay tantas El dinero nunca importé
plataformas como gustos ji tanto como lo que se
e intereses existen y tu 4E pllfedehconseguudzel,por
ublico objetivo esta o L d I ello ahora se puede y se
guede estarJ e:| ellas. No as 5 e‘ debe pensarer?diferei!es
contar con presencia en | M k t M maneras donde todos los
ellas es de seguro perder ) £ ar e Ing Ix involucrados puedan salir

EVANGELIZACION

(PROMOCION)

Se busca encantar al cliente para que no sélo repita la
compra, sino que también nos refieray se sienta encantado
de hacerlo, para que todos sus conocidos puedan disfrutar

del mismo servicio que él.

www.leadsmarketingsac.com

Fuente: Leads Marketing (2019).

En las citas anteriores, se detalla a profundidad las definiciones de cada “E”, las
cuales son términos importantes para la creacion de un plan de marketing. En la
actualidad, es clave transmitir y brindar una experiencia en los productos o servicios a los
clientes donde este les despierte una satisfaccion con la empresa. En el intercambio, para
poder resaltar entre el mercado, se debe poseer un valor agregado al producto o servicio;

esto afecta positivamente a la experiencia.

Por otro lado, existen muchos medios donde se puede conectar con los clientes,
por eso, en todas partes las empresas necesitan estar abiertas al cambio y poder adaptarse
a los distintos canales de comunicacion. Al seguir las anteriores “E”, se puede lograr la
evangelizacion, donde el cliente esté muy conforme con el producto o servicio, de modo
que sea ¢l mismo quien le dé promocion y, como menciona la cita, se convierta en fan de

la marca mas alla de ser cliente.
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2.1.8. Estrategia

“Una estrategia es un plan de accion que se implementara en el futuro para lograr
un objetivo final. Las estrategias te permiten definir los objetivos a largo plazo y cdmo

trabajaras para alcanzarlos”. (Laoyan, 2024)

Poseer estrategias en un plan de mercadeo para una empresa es muy importante
porque, como se menciona en la cita anterior, permite marcar metas y logros para el
futuro, asi como velar por un bienestar del negocio. Por ejemplo, la pyme Navic
Biomecanica debe de seguir un plan de accion con las estrategias mas adecuadas para

cumplir con los objetivos planteados.

2.1.9. Eficiencia

“Es “hacer correctamente las cosas”, es decir, no importa lo que se haga,
concentrarse en el uso adecuado de los recursos. Se trata de lograr los resultados con la
menor cantidad posible de tiempo y dinero o, con los mismos recursos, lograr resultados

superiores”. (Rizo, 2020)

Para los negocios, especialmente de tamafio pequeiio como es una pyme, es muy
necesario ser eficaces, para asi poder crear un producto o brindar un servicio utilizando
los minimos recursos y beneficiar a la empresa. Asimismo, se requiere una buena

organizacion para que el producto final mantenga su calidad.

2.1.10. Eficacia

“Hacer lo que se debe hacer para lograr los objetivos buscados. Se trata de
determinar, entre todos los rumbos posibles, cuél se va a buscar, y de orientar los medios
para alcanzar resultados. Ser eficaz en el negocio implica direccionar los esfuerzos hacia
metas que tengan sentido y que ayuden a la supervivencia y crecimiento de la empresa”.
(Rizo, 2020)

Para un negocio es importante velar por el rumbo y el crecimiento de la empresa,

buscar que las decisiones y acciones tomadas se alineen con la eficacia, como lo dice la
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cita anterior, que su meta sea totalmente lograr los objetivos planteados, orientando a

todas las areas de la empresa en la misma ruta.

2.1.11. Comunicacion

Segtn lo describe Roman (2022), la comunicacién es “un proceso mas o menos
complejo en el que dos o mas personas se relacionan y, a través de un intercambio de
mensajes con codigos similares, tratan de comprenderse e influirse de modo que sus
objetivos sean aceptados en la forma prevista, utilizando un canal que actiia de soporte

en la transmision de la informacion”.

La comunicacion, como un concepto individual, es lo que la pyme Navic
Biomecanica pretende con la implementacién del plan de mercadeo en sus labores. La
empresa busca lograr intercambiar el mensaje de las plantillas ortopédicas, lo necesarias
que son para la salud y convertirse en la solucién para problemas o lesiones de los

pacientes, pero para lograrlo se necesita dar a conocer la pyme y sus servicios.

2.1.11.1. Tipos de comunicacion
2.1.11.1.1. Comunicacion masiva

“La comunicacion masiva o de masas se refiere a la interaccion entre un emisor
unico y un receptor masivo o audiencia. El receptor debe ser: un grupo grande de
personas, ser heterogéneo y ser anonimo” (Saldaifia, 2022). Este tipo de comunicacion es
relevante para la presente investigacion debido a que, con las redes sociales de la pyme
Navic Biomecénica, se busca transmitir un mensaje a una audiencia masiva, quienes

busquen consumir los productos y servicios del negocio.
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2.1.11.1.2. Comunicacion visual

Segun Saldana (2022), se puede definir la comunicacion visual de la siguiente
manera: “En este tipo de comunicacion, se transmiten mensajes (por ejemplo, ideas) a

través del medio visual y son percibidos a través de la vista”.

La comunicacion visual es muy importante para la publicidad de Navic
Biomecanica, debido a que con las redes sociales de la pyme se desea transmitir mensajes
de manera visual, por ejemplo, afiches, imagenes, ilustraciones, material audiovisual,

donde la audiencia pueda captar sobre los productos y servicios que brinda el negocio.

2.1.11.1.3. Comunicacion publicitaria

“Este tipo de comunicaciéon ocurre cuando una empresa envia un mensaje,
generalmente a un grupo de consumidores, para dar a conocer su marca o vender un
producto. En este caso, el principal interesado es el emisor, que es quien quiere vender
algo” (Saldafia, 2022). Con la presente investigacion, se busca lograr una comunicacion
publicitaria entre la pyme Navic Biomecanica y la audiencia. Se necesita transmitir, como
menciona la cita, la marca, su importancia, la problemética en resolver, el valor agregado

y, por ultimo, el vender el producto o servicio.

llustracion 6: Tipos de comunicacion

Fuente: Elaboracion propia.
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2.1.12. KPI de marketing

“El Key Performance Indicator (KPI), también conocido como indicador clave de
rendimiento, es una unidad de medida especifica respecto a tu estrategia. Esta métrica te
ayuda a medir y cuantificar los resultados en funcion de los objetivos que deseas
conseguir. E1 KPI ofrece informacion real para medir la efectividad de una estrategia, qué
funciond, de la forma en la que se esperaba y evaluar en qué medida se cumplieron o no

las metas propuestas”. (Romo, 2024)

Como se menciona en la cita anterior, es muy importante aplicar este tipo de
indicador en un plan de mercadeo como es la presente investigacion, debido a que
proporciona medidas y cuantifica resultados de los objetivos planteados en una estrategia,

es una herramienta clave para que un negocio pueda alcanzar metas.

2.1.12.1. Tipos de KPI

A continuacidn, se mencionan algunos tipos de KPIs relevantes en el marketing y

el presente estudio.

2.1.12.1.1. KPI de redes sociales

Seglin Romo (2024), para cuantificar los resultados utilizando los KPI de redes

sociales, se debe estudiar lo siguiente:

o Interaccion: Cantidad de veces que la comunidad de redes sociales da un feedback
hacia las publicaciones. Esto permite medir el engagement, que es el grado de

compromiso o fidelizacion que tiene la audiencia con la marca.
o Influencia: Impacto de tus acciones en redes sociales.

Para un proyecto donde se busca implementar un plan de mercadeo a un negocio
como lo es el presente, es muy ventajoso aplicar KPI de redes sociales. Por ejemplo, para
la pyme Navic Biomecanica, cuyo mayor medio de comunicacion son las redes sociales,
se puede brindar mucho conocimiento sobre como se manejan las mismas e incluso

mejorar su uso si se aplican este tipo de KPI.
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2.1.12.1.2. KPI de email marketing
Segiin Romo (2024), para cuantificar los resultados utilizando los KPI de email
marketing, se debe estudiar lo siguiente:
e El open rate o porcentaje de apertura de emails sobre el total de envios.
o El porcentaje de clics en enlaces del interior de tu mail.
o Porcentaje de trafico proveniente de email a sitio web o redes sociales.
o Latasa de rebote.
o El numero de personas que se suscribieron después de cierto envio.
o El porcentaje de clics en cada apertura unica.
o EICTR o tasa de clics dividida entre las veces que se mostro.

Este tipo de KPI es de mucha ayuda para los negocios que también posean
publicidad por correo electronico como medio de comunicacion. Brinda datos como si el
correo es atractivo para abrirlo, si es informativo, si el contenido del producto o servicio

es relevante para la audiencia, entre otros.

2.1.12.1.3. KPI para e-Commerce

Segiin Romo (2024), para cuantificar los resultados utilizando los KPI de e-

Commerce, se deben tomar en cuenta los siguientes factores:

o Tasa de abandono de la tienda: Muestra en qué paginas del site se presentan los
abandonos del sitio de comercio electronico. Este indicador es util para la toma

de decision con respecto a cambios que eviten que los usuarios se salgan del sitio.

o Tasa de abandono de carrito: Porcentaje de usuarios que abandona el proceso de
compra, una vez que se ha iniciado. Esto indica problemas de usabilidad o poca

confianza.

e Trafico por dispositivo.
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En los negocios con paginas web donde se puedan realizar compras, es necesario
aplicar KPI de E-commerce, pues estos brindan mucha informacién como menciona la
cita. Por ejemplo, si los clientes abandonan la pagina e incluso si deciden no continuar
con sus compras. Esto le brinda contexto al negocio sobre donde pueden existir areas de

mejora.

llustracion 7: Tipos de KPI

Fuente: Elaboracion propia.

2.1.13. Buyer persona

“Un buyer persona es una representacion semificticia de tu cliente ideal, esta
perfilacion se desarrolla de acuerdo a ciertas caracteristicas del mercado interesado en tu
producto o servicio. Esta recreacion del cliente ideal ayuda a definir cuales son los
consumidores que quieres atraer y convertir. Ademas, contribuye a humanizar y entender

con mayor profundidad a ese publico objetivo”. (Romo, 2024)

Como se menciona en la cita, el objetivo de un buyer persona es representar las
caracteristicas de los clientes en el mercado que la pagina busque alcanzar; por ejemplo,
para la pyme Navic Biomecanica, algunas caracteristicas pueden ser edad, género,

ocupacion, problemas de salud como enfermedades, lesiones, accidentes, entre otras mas.



I
AMANDA VILLEGAS
EDAD 35 anos
SEXO Mujer
PAlS Costa Rica
EDUCACION Licenciatura
OCUPACION Contadora
ESTADO CIVIL Casada

PERSONALIDAD

Creativo Metddico
Sentimental Pensativo
Extrovertido Introvertido

llustracion 8: Buyer persona

BIOGRAFIA

Lorem ipsum dolor sit amet, consectetur adipiscing elit, sed do eiusmod tempor incididunt
ut labore et dolore magna aliqua. Ut enim ad minim veniam, quis nostrud exercitation ullamco
laboris nisi ut aliquip ex ea commodo consequat. Duis aute irure dolor in reprehenderit in
voluptate velit esse cilluim dolore eu fugiat nulla pariatur.

MOTIVACIONES

Lorem ipsum dolor sit amet,
consectetur adipiscing elit, sed do
eiusmod tempor incididunt ut labore
et dolore magna aliqua ut enim.

GUSTOS Y AFICIONES

Ver peliculas
Leer

Viajar
Cocinar

Senderismo

REDES SOCIALES

Facebook
Instagram
LinkedIN

Fuente: Elaboracion propia.

OBJETIVOS

Lorem ipsum dolor sit amet,
consectetur adipiscing elit, sed do
eiusmod tempor Incididunt ut labore
et dolore magna aliqua ut enim.

HABILIDAD
Redes sociales Jr A
Viajor Fokk KA

Analiticas ook ke
Contabilidad Yk s

MARCAS

Logotipos
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3. Historia general

Navic Biomecanica es una pyme encargada de la elaboracion, disefio y produccion
personalizada de plantillas ortopédicas para asi lograr mejorar la postura y los dolores
que presenten los pacientes. Este negocio cuenta con su propio taller para la creacion de
las plantillas, utilizando productos de la mejor calidad y velando por la salud del cliente.
Aparte, brindan servicio de valoracidon ergondmica, alquiler y venta de equipo médico y

ortoplastia de silicona.

El taller de Navic Biomecénica, en donde se producen a mano las plantillas
ortopédicas, se encuentra en la ciudad de Hatillo Centro, en la provincia de San José,
Costa Rica. Sin embargo, las consultas se realizan en diferentes consultorios,
dependiendo del convenio con la clinica o se brinda la opciéon a domicilio, visitando al
cliente en su lugar de habitacion o de trabajo. Este servicio empezo en el afio 2017 bajo
la direccion de la doctora Maria Fernanda Mora Guido, licenciada en Terapia
Ocupacional, quien se especializoé en biomecanica después de completar su capacitacion

en Barcelona, Espana en el ano 2016.

Navic Biomecéanica empieza su presencia en redes sociales en el afio 2021 al abrir
su pagina en Facebook y luego en Instagram. Fue en el afio 2023 cuando la pyme también

abre su cuenta en la aplicacion TikTok.

Durante los ultimos afios, la doctora Maria Fernanda inscribié al negocio en
cursos y capacitaciones para pymes en desarrollo, por ejemplo, en instituciones como el
Instituto Nacional de Aprendizaje (INA) y Citi Bank. Gracias a este tipo de conocimiento,
Navic Biomecanica ha logrado estar presente en ferias de emprendedores en lugares como
el Centro Nacional de Convenciones, la Antigua Aduana, McKinsey & Company, ademas
de ser invitados a programas de radio y transmisiones en directo en aplicaciones como
Facebook e Instagram donde buscan a Navic Biomecdnica para conversar sobre la

importancia de las plantillas ortopédicas.
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Logo

NAVIE

Fuente: Navic Biomecanica (2023).

Mision

Mejorar la calidad de vida de nuestros clientes a través de soluciones ortopédicas

personalizadas. Brindar soporte y alivio a quienes sufren de dolor y molestias en los pies.

Vision

Convertirnos en la empresa de plantillas ortopédicas mas confiable y reconocida a nivel
nacional. Ofrecer el mejor servicio al cliente y productos de la mas alta calidad. Ser un

referente en el sector, promoviendo la salud y el bienestar de los pies.

Valores

Integridad

Mantener altos estandares €ticos y actuar con honestidad en todas las interacciones, tanto

internas como externas.
Innovacion

Fomentar un ambiente de creatividad y mejora continua, buscando siempre nuevas

formas de hacer las cosas y de agregar valor a los clientes.
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Orientacién al cliente

Colocar al cliente en el centro de todas las decisiones, buscando comprender y satisfacer

sus necesidades de la mejor manera posible.
Colaboraciéon

Promover el trabajo en equipo y la comunicacion abierta entre los empleados, asi como

con los socios y colaboradores externos.

Informacion general

Ubicacion: Hatillo Centro, San José

Facebook: https://www.facebook.com/navicbiomecanica
Instagram: https://www.instagram.com/navicbiomecanicacr/

TikTok: https://www.tiktok.com/@navicbiomecanica_oficial
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4. Marco metodolégico de la investigacion

4.1. Definicion del enfoque

Segun Torres (2023), el enfoque metodoldgico se refiere a las estrategias, técnicas
y herramientas que se utilizan para llevar a cabo una investigacion y analizar los datos

obtenidos.

4.2. Metodologia para la definicion del problema

Enfoque cuantitativo

El enfoque cuantitativo es recomendado en situaciones en donde se desee probar
una hipotesis. Sampieri y Mendoza (2023) explican este enfoque de la siguiente manera:
“Representa un conjunto de procesos organizado de manera secuencial para comprobar
ciertas suposiciones. Cada fase precede a la siguiente y no podemos eludir pasos, el orden
es riguroso, aunque desde luego podemos redefinir alguna etapa. Se 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”.
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llustracion 9: Enfoque cuantitativo

Planteamiento del Revision de la Visualizacién del Elaboracidn de
- -
problema literatura y desarrollo alcance del estudio hipdtesis y definicion

del marco tedrico de variables

10 9 8

Elaboracién del [ Andlisisdelosdatos | Recoleccion de los
reporte de resultados datos

'— ﬁ

Fuente: Elaboracion propia.

Segun se explica en la cita anterior, el enfoque cuantitativo busca probar
suposiciones o hipotesis siguiendo una serie de pasos en orden y este debe de ser
obligatorio. Esta ruta de investigacion utiliza un método mas teorico acompaniandose por

literatura, fuentes, objetivos y preguntas de investigacion.

Enfoque cualitativo

En las investigaciones cualitativas se producen preguntas antes, durante o después
de la recoleccion y analisis de datos. Sampieri y Mendoza (2023) explican que “Con el
enfoque cualitativo también se estudian fendmenos de manera sistematica. Sin embargo,
en lugar de comenzar con una teoria y luego “voltear” al mundo empirico para confirmar
si tiene apoyo de los datos y resultados, el investigador comienza el proceso examinando
los hechos y revisando los estudios previos, ambas acciones de manera simultanea, a fin

de generar una teoria que sea consistente con lo que observa que ocurre”.
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llustracion 10: Enfoque cualitativo

PLANTEAMIENTO DEL INMERSION EN EL

—_— _— —
[EZ PROBLEMA CAMPO
L
ELABORACION DEL LITERARUTA %?S"'E%%pgf;;gi"
REPORTE DE — EXISTENTE (MARCO -
RESULTADGS PRINCIPAL AL
DE REFERENCIA) S TUDIO
. AMALISIS DE LOS DATOS DEFINICION DE LA
INTERPRETACION DE TR RECOLEGCION DE MUESTRA INICIAL DEL
RESULTADOS CUANDO ESTOS SON LOS DATOS ESTUDIO Y ACCESO
SUFICIENTES AESTA

Fuente: Elaboracion propia.

Este enfoque, segiin se menciona en la cita anterior, es diferente a la ruta
cuantitativa, porque primero realiza una biisqueda de nlimeros, analisis y data que pueda
respaldar la investigacion, otorgandole mas peso a estas fuentes. Las preguntas tampoco
poseen un orden cronologico, debido a su forma de investigar pueden surgir en diferentes

etapas del proceso.

Enfoque mixto

“El enfoque mixto en la investigacidon es una estrategia que amalgama tanto
elementos cualitativos como cuantitativos en un solo estudio. Su objetivo es aprovechar
las fortalezas de ambos enfoques para lograr una comprension mas profunda y completa
del fendémeno en cuestion. Esto implica la recoleccion y andlisis de datos tanto
cuantitativos como cualitativos de manera simultinea o en fases sucesivas. Los

investigadores que optan por este enfoque buscan amalgamar la rigurosidad y capacidad
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de generalizacion del enfoque cuantitativo con la profundidad y perspectiva contextual
del enfoque cualitativo. Esto permite abordar preguntas de investigacion de alta
complejidad desde multiples perspectivas, proporcionando una visidon més completa y

holistica de los fendémenos estudiados”. (Zufiiga et al., 2023)

“Los métodos mixtos representan un conjunto de procesos sistematicos, empiricos
y criticos de investigacion e implican la recoleccion y el andlisis de datos cuantitativos y
cualitativos, asi como su integracion y discusion conjunta, para realizar inferencias
producto de toda la informacién recabada (metainferencias) y lograr un mayor

entendimiento del fendémeno bajo estudio” (Sampieri & Mendoza, 2023).

llustracion 11: Enfoque mixto

Algunas de sus bondades son: Secuenciales
erspectiva mas amplia'y

- Indagaciones més dindmicas

- Mayor Concurrentes
= Mejor
de los datos

Contraste

De conversion

Se fundamentan
|
pragmatismo

CUAN CUAL
[

2/4

De integracion maltiple

- CUAN CUAL
Sus disefios Proceso Proceso
generales son: l l

Métodos
mixtos

Generan:
- Inferencias
cuantitativas y

(mixtas)

Fuente: Sampieri y Mendoza (2023), capitulo 16, p. 632.

“Un factor adicional que ha detonado la necesidad de utilizar los métodos mixtos

es la naturaleza compleja de la gran mayoria de los fendmenos o problemas de
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investigacion abordados en las distintas ciencias. Estos representan o estan constituidos

por dos realidades, una objetiva y la otra subjetiva” (Sampieri & Mendoza, 2023).

“La relevancia del enfoque mixto radica en su capacidad para proporcionar una
comprension mas profunda y rica de los fendmenos investigados. Al unir las perspectivas
cuantitativas y cualitativas, se superan las limitaciones inherentes a cada enfoque por

separado” (Zuiiga et al., 2023).

Previamente, se han descrito las caracteristicas de tres enfoques de investigacion:
cuantitativo, cualitativo y mixto. Esta tesina tiene como objetivo desarrollar un plan
estratégico de marketing para la pyme Navic Biomecéanica y, por ello, se propone una
metodologia de enfogue mixto.

Este enfoque se justifica porque combina elementos de los otros dos enfoques
mencionados. Por ejemplo, se utilizan herramientas que generan resultados numéricos,
pero no se limita a datos cuantitativos, ya que no toda la informacion es numérica.
Asimismo, no se trata exclusivamente de un enfoque cualitativo, ya que no se basa

completamente en interpretaciones subjetivas.

4.3. Fuentes de informacion

Fuentes primarias

Jervis (2022) describe las fuentes primarias de la siguiente manera: “son aquellas
utilizadas para tener acceso de forma directa a la informacién. Son todas aquellas que
incluyen informacién de primera mano, original y sin abreviaciones. Aqui se incluyen,
en general, produccion documental de alta calidad”.

Las fuentes primarias se pueden encontrar en las herramientas que el investigador
utilice para obtener informacion y data, por ejemplo, entrevistas, encuestas, cuestionarios,
foros, entre otras. Para la presente investigacion, se utiliza la entrevista hacia la gerente

de la pyme y el cuestionario para el pablico de la pyme.
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Jervis (2022) describe las fuentes secundarias de la siguiente manera: “Las fuentes

secundarias son aquellas que se componen de informacion sintetizada o reelaborada. Son

las fuentes de investigacion disefiadas para hacer las veces de instrumentos de consulta

rapida. Presentan la informacion de manera organizada y objetiva, por lo cual se

convierten en excelentes fuentes de consulta. Entre las fuentes secundarias mas

destacadas se encuentran las enciclopedias, los diccionarios especializados, los

directorios, los repertorios bibliogréficos y las estadisticas, entre otros”.

Las fuentes primarias se pueden encontrar en enciclopedias, articulos de revistas,

diccionarios, bibliografias, libros y otros. Para la presente investigacion, se utilizan

articulos de revistas, libros relacionados al tema y articulos en medios de comunicacion.

4.4. Definicion y operacionalizacion de variables

OBJETIVO UNIDAD CATEGORIAS | DEF. CONCEPTUAL INSTRUMENTALIZACION
Realizar un analisis | FODA Plan estratégico | “El analisis FODA esuna | Preguntas 2, 3,4y 8dela
FQDA a’Navw de mercadeo lista de las fortalezas y entrevista con la duefia de la
Biomecanica para Buyer Persona
conocer la Marketing debilidades de una pyme
15;1;?]21? actual de Estrategia organizacion analizando Pregunta 6, 8, 9 de la encuesta
Sus recursos y aplicada a los clientes de la
capacidades, asi como una | pyme
lista de las amenazas y
oportunidades que se
identifica con el analisis
de su entorno” (Barragan
et al., 2020).
Determinar los Medios de Comunicacién Segun Muniz (2019), se Pregunta 6 y 7 de la entrevista
medlog de ., , comunicacion | Tipos Qe ., puede definir de la con la duefia de la pyme
comunicacion mas comunicacion
efectivos para Tipos de siguiente manera: “Los Preguntas 5, 7y 10 de la
informar a los marketing . ., .
clientes sobre Publicidad en medios de comunicaciéon | encuesta a clientes de la pyme

noticias de la pyme
Navic
Biomecénica.

redes sociales

son todos los canales,
instrumentos o formas de

transmitir informacion”.
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Evaluar la
satisfaccion de los
consumidores con
respecto a la
atencion del cliente
de Navic
Biomecanica.

Satisfaccion
del cliente

Eficiencia
Eficacia
Las 4P
Las 4C
Las 4E

“La satisfaccion del
cliente es concebida como
una medida o parametro
de la forma en que los
productos y servicios
proporcionados por una
organizacion cumplen o
superan las expectativas
del usuario” (Lizano et

al., 2019)

Preguntas 12, 13y 14 de la

encuesta a los clientes de la

pyme

4.5. Plan de recoleccion de datos

4.5.1. Técnicas e instrumentos de recopilacion de datos

“La recoleccion de datos ayuda a tu organizacion a responder a preguntas

relevantes, evaluar los resultados y a anticipar mejor las probabilidades de tu clientela y

tendencias futuras” (Flores, 2023). Para esta investigacion, se utilizan instrumentos como

la entrevista a la actual gerente y propietaria de la pyme Navic Biomecénica, donde se

busca aprender de la situacion en la que el negocio se encuentre, sus areas de mejora,

debilidades, fortalezas y amenazas, ademas de la vision de la pyme para continuar en el

mercado aumentando el nimero de pacientes.

Luego, se busca crear una encuesta a los clientes de Navic Biomecénica, con el

fin de investigar la presencia de la pyme en redes sociales y encontrar cuéles estrategias

digitales le pueden brindar mas éxito al negocio para implementarlas en el plan de

mercadeo.

4.5.2. Poblacion

“La ‘poblacion’ se refiere al conjunto completo de individuos, elementos o

fenomenos que comparten una caracteristica comun y son objeto de estudio. Sin embargo,

en la mayoria de los casos, es impracticable o costoso estudiar a toda la poblacion, lo que
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hace necesario el uso de una ‘muestra’, que es un subconjunto representativo de la
poblacion. Debido a que no se puede utilizar la utilidad de la poblacion, se determina una
muestra representativa, siendo calculada mediante una formula matemaética la cual toma
en cuenta el nivel de confianza”. (Zufiga et al., 2023)

Para la pyme Navic Biomecanica, la poblacion utilizada es de 300 personas,
debido a que se calcula la cantidad de clientes al mes atendidos por la cantidad de meses
en un afo. Esta cantidad es pequefia debido a que el negocio ain se encuentra en

expansion.

4.5.3. Muestra

“Una muestra es un subgrupo de la poblacioén o universo que te interesa sobre la
cual se recolectaran los datos pertinentes, y deberd ser representativa de dicha poblacion
(de manera probabilistica, para que puedas generalizar los resultados encontrados en la

muestra a la poblacion)” (Sampieri & Mendoza, 2023)

Para la muestra de Navic Biomecanica, se utiliza la poblacion mencionada
anteriormente de un total de 300 personas, un nivel de confianza de 95 % y un margen de
error de 5 para un resultado de 170. Por lo tanto, se aplica la herramienta a 170 clientes

de la pyme.

4.5.4. Instrumentos para utilizar

Entrevista

“Esta es una técnica para recolectar informacion desde el enfoque cualitativo, se
fundamenta en obtener informacion referida a opiniones, ideas, valoraciones, etc. En el
transcurso de la entrevista, los participantes (entrevistador y entrevistado), pueden
ampliar o modificar el proceso de la entrevista, lo que va a depender de las preguntas y
las respuestas que se obtengan; mediante la entrevista también pueden formularse

posibles soluciones al problema de la investigacion”. (Gonzéles & Covinos, 2021)
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Como se menciona anteriormente en la investigacion, este instrumento es dirigido
a la gerente general de Navic Biomecanica, quien es la persona que mejor conoce la pyme

y puede brindar la informacion necesaria para llevar a cabo la entrevista.

Cuestionario

“El cuestionario es un instrumento de recoleccion de datos utilizado cominmente
en los trabajos de investigacion cientifica. Consiste en un conjunto de preguntas
presentadas y enumeradas en una tabla y una serie de posibles respuestas que el
encuestado debe responder. No existen respuestas correctas o incorrectas, todas las
respuestas llevan a un resultado diferente y se aplican a una poblacion conformada por

personas”. (Arias, 2020)

4.6. Procesamiento de la informacion

En la presente investigacion, para la aplicacion de la herramienta de encuesta se
utilizo el sistema de Google Forms, donde los clientes de la pyme lograron exitosamente
completarla y asi recolectar la informacidn necesaria para el estudio. Luego, se utilizo la
herramienta de Microsoft Excel para el procesamiento de los datos y asi analizar sus
resultados. Por Gltimo, junto con Microsoft Word, se crean las tablas y graficos para

visualizar los resultados obtenidos.
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En el presente capitulo de la investigacion, se profundiza en el analisis y la
interpretacion de los datos recopilados junto con las herramientas aplicadas, con el fin de
cumplir con los objetivos planteados en el primer capitulo. Se detalla cada recurso
utilizado para alcanzar la compilacion de la informacion.

El cuestionario aplicado se dirige unicamente a clientes de la pyme Navic
Biomecanica, con un total de catorce preguntas, con el objetivo de conocer su perspectiva
del negocio, como la satisfaccién con los productos, medios para comunicarse con la
pyme, calificacion a la atencion al cliente, entre otros.

Posterior a la aplicacion del cuestionario, se procede al analisis de los resultados,
utilizando recursos para su visualizacion como tablas y graficos junto con su explicacion
detallada. Con la ayuda de este paso, se crean las conclusiones y recomendaciones del
presente estudio.

Se realiza, de igual manera, una entrevista a la duefia de la pyme Navic
Biomecanica, con el fin de conocer su postura respecto a la situacion actual del negocio.
Esta tuvo un total de ocho preguntas. Luego de la aplicacién de esta herramienta, se
visualizan los resultados en una tabla que consta de la pregunta y su respectiva respuesta.
Este paso también contribuye con las conclusiones y recomendaciones del estudio,

ademas de crear un analisis FODA.

Entrevista a Maria Fernanda Mora Guida, doctora y gerente general de Navic

Biomecanica.
Pregunta Respuesta
¢Cudles son los objetivos a corto y largo Como objetivo a corto plazo, es activar mas
plazo para la empresa? otras divisiones dentro de la pyme, por

ejemplo, alquiler y compra de equipo
médico y ayudas técnicas. A largo plazo, es
crear una nueva division, una linea de
skinfoot, compuesta por cuidado para el pie,
perfumes para pies, desodorante y crema
hidratante, y tiempo después establecer una
clinica propia.
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¢Qué cree usted que diferencia a Navic
Biomecéanica de la competencia?

Hay tres factores que diferencian a Navic de
la competencia.

Al hacerlo de una manera artesanal y no en
una impresion 3D, se tiene mejor dominio
en el grosor de los materiales, porque en la
impresion 3D se necesita una base mas
ancha y provoca que la plantilla sea mas
grande, generando mayor bulto para el
zapato.

También, el sistema de garantias, a
comparacion de la competencia, Navic
brinda tres meses ante cualquier defecto de
fabrica y se brinda seguimiento a la persona
a la semana, quince dias, tres meses y al afio
para estar pendiente al cliente.

Por ultimo, el servicio de personalizado y el
servicio a domicilio, ademas que se busca
brindar la mejor atencion al cliente de
manera rapida, personalizada y eficiente.

¢Qué areas de mejora se encuentran
actualmente en la pyme?

Dentro de las &reas internas, trabajar en
procesos internos de estructura
administrativa como contratos de
confidencialidad de la empresa, mapeo de
tareas y designacion de tareas especificas
para cada persona. Y mejorar la
comunicacion entre las trabajadoras.

¢ Qué tipo de convenios posee actualmente
Navic Biomecanica?

Tenemos bien social con los tamizajes de pie
plano en nifos de escuelas publicas, las
plantillas para estos nifios son a la mitad de
precio.

Convenios en las giras de zonas mas alejadas
como Atenas y Puntarenas.

La idea es abrir, aunque sea uno o dos

convenios con alguna asociacion solidarista.

¢Porque es importante que el paciente use las
plantillas ortopédicas de Navic
Biomecanica?

Porque usar las plantillas de Navic es
bienestar que te acompaifia en cada paso, ya
que al usar nuestro producto se puede
alinear el cuerpo incluso hasta salvar la vida
porque cuando existe un pie plano, o sea,
sin arco del pie, se colapsa y eso genera un
desgaste de rodilla provocando artrosis de
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rodilla y es exactamente donde se da el
mayor desgaste de rodilla por anatomia.

Actualmente, ;cémo se informan los
pacientes sobre Navic Biomecanica?

Actualmente y desde siempre, nuestro mejor
canal de comunicacion son nuestros mismos
clientes. Pero ahora tenemos medios
digitales como Facebook, Instagram y
TikTok. Me gustaria hacer un perfil en
LinkedIn.

¢Cual es el medio de comunicacion con los
clientes?

Nos comunicamos con los clientes por
medio de WhatsApp, contamos con
WhatsApp Business, entonces, todas las
citas, las confirmaciones de estas y
recordatorios los manejamos por ese medio.

¢Cual es la inversion del area de mercadeo
en la empresa?

No tenemos un presupuesto, solo contamos
con una buena disefiadora, sin embargo, a
partir de diciembre planeamos iniciar con
minimo diez mil colones por quincena para
el rea de mercadeo.
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A continuacion, se presentan los resultados de las preguntas del cuestionario

aplicado a la muestra estudiada:

Tabla 1: Género

Grdfico 1: Género

Género Valor absoluto

Femenino 92

Masculino 72

Prefiero no decirlo 6

Total 170 B Femenino M Masculino M Prefiero no decirlo
Fuente: Elaboracion propia. Fuente: Elaboracion propia.

De acuerdo con el grafico anterior, se puede entender que el género femenino fue

el grupo que mayormente contestd la encuesta aplicada, representando con un 54 %,

mientras que el género masculino con un 42 % y las personas que respondieron con

prefiero no decirlo representan un 4 % de la totalidad.

Tabla 2: Edad

Edad

18-25 afios
26-35 afos
36-45 afios
46-55 afios
Mayor a 55 afos

Total

Grdfico 2: Edad

Valor absoluto
26
30
49

37

28

W 18-25 aios W 26-35 afios B 36-45 anos

170 46-55 anos B Mayor a 55 afios

Fuente: Elaboracion propia. Fuente: Elaboracion propia.
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Se aprecia, en el grafico anterior, que el rango de edad entre 36-45 afios es el
grupo gque mas respondio la encuesta con un 29 %, dando a entender que los clientes en
esta etapa de la vida buscan més los productos y servicios de la pyme. En segundo lugar,
se encuentra el rango entre 46-55 afios con un 22 %, luego la edad entre 26-35 afios con
18 %, dejando de ultimos lugares a los rangos de edad entre mayor a 55 afios con 16 %y

18-25 afios representando 15 % de la totalidad.

Tabla 3: Provincia Grdfico 3: Provincia

Provincia Valor absoluto

San José 50

Heredia 61

Cartago 25

Alajuela 21

Puntarenas 12

Limon 0

Guanacaste 1

mSanlJosé MHeredia M Cartago Alajuela

Total 170 ® Puntarenas ® Limén B Guanacaste

Fuente: Elaboracion propia. Fuente: Elaboracion propia.

Se muestra, en la grafica anterior, que los encuestados residen la mayoria en la
provincia de Heredia con un 36 %; en segundo lugar, en la capital San José con 29 %; en
tercer lugar, Cartago con 15 %; en cuarto lugar, Alajuela con 12 %, en altimos lugares,
Puntarenas con 7 % y Guanacaste con 1 %. La provincia Limon con resultado de 0 %. Lo
anterior demuestra que la pyme aun tiene posibilidad para expandirse a nivel nacional.



72

Tabla 4: Adquirir productos Grdfico 4: Adquirir productos

Adquirir productos Valor absoluto

Si 170

No 0 100%

Total 170 SRR
Fuente: Elaboracion propia. Fuente: Elaboracion propia.

De acuerdo con el grafico anterior, las personas encuestadas en su totalidad han
adquirido productos de la pyme Navic Biomecanica, representando un 100 %. Por lo

tanto, se puede entender que un 100 % son clientes o han sido clientes de la pyme.

Tabla 5: Medio de contacto Grdfico 5: Medio de contacto

Medio de contacto | Valor absoluto

WhatsApp 84

Instagram 66

Facebook 20

Total 170 B WhatsApp M Instagram W Facebook
Fuente: Elaboracion propia. Fuente: Elaboracion propia.

Se aprecia, en el gréfico anterior, cual es el medio que se suele usar para contactar
a Navic. Los encuestados respondieron con un 49 % la aplicacibn WhatsApp,
demostrando ser un medio fuerte para la pyme. En segundo lugar, Instagram con un 39
% y en ltimo lugar Facebook representando un 12 % de la totalidad.
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Tabla 6: Cantidad de tiempo Grafico 6: Cantidad de tiempo

Cantidad de tiempo  Valor absoluto

Cada 3 meses 16

Cada 6 meses 57

Una vez al afio 97

Total 170 W Cada3meses M Cada6meses M Unavezalafio
Fuente: Elaboracion propia. Fuente: Elaboracion propia.

Se muestra, en la gréafica anterior, cada cuanto los clientes encuestados adquieren
los productos de la pyme, mostrando un 57 % para una vez al afio, de segundo lugar cada
6 meses con 34 % y de ultimo cada 3 meses con un 9 % de la totalidad. Esto demuestra
que los productos cumplen con sus objetivos y también brindan una buena calidad.

Tabla 7: Medio donde conocio a Navic Grdfico 7: Medio donde conocio a Navic

Medio donde conociéa  Valor absoluto
Navic

Redes sociales 53

(Instagram, Facebook,

WhatsApp, TikTok)

Recomendacion de 32
paciente
Recomendacién por 40
doctor o clinica B Redes Sociales (Instagram, Facebook,WhatsApp, Tik
. Tok)
Feria de emprendedores 29 B Recomendacion de paciente
Programas de radio 16 Recomendacion por doctor o clinica
Feria de emprendedores
Total 170

Fuente: Elaboracion propia. Fuente: Elaboracion propia.
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De acuerdo con el grafico anterior, se busca encontrar entre los clientes
encuestados por cual medio conocié a la pyme Navic Biomecanica. Los resultados
muestran que en primer lugar estan las redes sociales con un 31 %; en segundo lugar, la
recomendacion por doctor o clinica con un 24 %; en tercer lugar, la recomendacion de
paciente con 19 %; en cuarto lugar, las ferias de emprendedores con 17 % y en ultimo

lugar programas de radio con 9 % de la totalidad.

Tabla 8: Conforme al precio Grdfico 8: Conforme al precio

Conforme al precio = Valor absoluto

Si 162

No 8 95%

Total 170 SRS
Fuente: Elaboracion propia. Fuente: Elaboracion propia.

Se aprecia, en el grafico anterior, que un 95 % de los clientes encuestados se
encuentran conformes con el precio de los productos de Navic Biomecanica, pero 5 %

representa el lado negativo.

Tabla 9: Satisfaccion con los productos Grdfico 9: Satisfaccion con los productos

Satisfaccién con los Valor absoluto

productos

1 0

2 0

3 13
4 108
5 49
Total 170

H]l 2 H3 m4 m5

Fuente: Elaboracion propia. Fuente: Elaboracion propia.
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Se muestra, en el grafico anterior, la satisfaccion que tienen los clientes
encuestados con los productos de la pyme en una escala entre 1 a 5, donde 1 es maloy 5
es bueno. En primer lugar, 4 con un 63 %; en segundo lugar, 5 con 29 % y, de tltimo, 3
representando un 8 % de la totalidad. Las posiciones 1 y 2 representan 0 %, demostrando

que los productos han cumplido con las expectativas.

Tabla 10: Medios donde se informa Grdfico 10: Medios donde se informa
Medios donde se Valor absoluto
informa
Instagram 34
WhatsApp 45
Facebook 55
TikTok 16
Conversaciénconla 20 B Instagram B WhatsApp
doctora B Facebook Tik Tok
Total 170 H Conversacién con la doctora

Fuente: Elaboracion propia. Fuente: Elaboracion propia.

Con el grafico anterior, se muestra por cual medio se informan sobre noticias de
la pyme los clientes encuestados. En primer lugar, con 32 % Facebook; en segundo lugar,
WhatsApp con 27 %; en tercer lugar, Instagram con 20 %; en cuarto lugar, conversacion

con la doctora con 12 % y, en tltimo lugar, TikTok con 9 % de la totalidad.
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Tabla 11: Manera de entrega Grdfico 11: Manera de entrega
Manera de entrega Valor absoluto
Envio por Correos de 58 33%  35%
Costa Rica
Entregas flash (1-3 dias) = 55 2
Retirar en clinica 56 H Envio por Correos de Costa Rica

M Entregas flash (1-3 dias)

Total 170 M Retirar en clinica

Fuente: Elaboracion propia. Fuente: Elaboracion propia.

Se aprecia, en el grafico anterior, la manera de entrega preferida de los clientes
encuestados. En primer lugar, envio por Correos de Costa Rica con 35 %, en segundo
lugar, entregas flash con 32 % vy, en Gltimo lugar, retirar en clinica con 33 % de la
totalidad.

Tabla 12: Experiencia general Grafico 12: Experiencia general

Experiencia general  Valor absoluto

Excelente 46

Buena 114

Regular 10

Mala 0

Total 170 W Excelente WBuena MRegular ® Mala
Fuente: Elaboracion propia. Fuente: Elaboracion propia.

Se muestra, en el grafico anterior, en una escala entre Excelente-Mala la
experiencia general de comprar en Navic Biomecanica por parte de los clientes
encuestados. En primer lugar, la opciéon Buena con 67 %; en segundo lugar, Excelente

con 27 %; en tercer lugar, Regular con 6 % de la totalidad. La opcion Mala con resultados
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de 0 % demuestra que la pyme realiza un buen trabajo, sin embargo, puede seguir
mejorando.

Tabla 13: Calificacion de atencion Grdfico 13: Calificacion de atencion

Calificaciéon de  Valor absoluto

atencion

Excelente 50

Buena 112

Regular 8

Mala 0

Total 170 mExcelente mBueno mRegular m Malo
Fuente: Elaboracion propia. Fuente: Elaboracion propia.

El grafico anterior muestra la calificacion en la atencion del cliente en una escala
entre Excelente-Malo. En primer lugar, la opcién Bueno con 66 %; en segundo lugar, la
opcion Excelente con 29 %, y en ultimo lugar Regular con 5 % de la totalidad. Como en
el grafico anterior, Malo con resultados con 0 % evidencia que se valora positivamente la

atencion al cliente.

Tabla 14: Tiempo de respuesta Grdfico 14: Tiempo de respuesta
Tiempo de Valor absoluto
respuesta
Muy répido 29
Répido 80
Regular 60
Lento 1
Muy lento 0
Total 170 B Muy rapido M Rdapido ™ Regular Lento M Muy lento

Fuente: Elaboracion propia. Fuente: Elaboracion propia.
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Se aprecian, en el gréfico anterior, las respuestas de los clientes encuestados sobre
el tiempo de respuesta por parte de Navic Biomecénica, en una escala entre Muy rapido-
Muy lento. En primer lugar, con 47 % Rapido; en segundo lugar, Regular con 35 %; en
tercer lugar, Muy rapido con 17 %; por ultimo, Lento con 1 % de la totalidad. Muy lento

con resultado de 0 %.
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En el presente capitulo, se muestran las conclusiones y recomendaciones de esta
investigacion. Primero, se presentan los resultados para brindar respuesta a los objetivos
planteados en el primer capitulo. De segundo, se brindan las recomendaciones mas
acordes para el proyecto, con la meta de ser utilizadas para el desarrollo de la propuesta
final para la pyme.

El estudio realizado estuvo distribuido de la siguiente manera: inicialmente, se
plantearon el problema de la investigacion, el objetivo general y los objetivos especificos,
junto con la justificacién y antecedentes nacionales e internacionales. Posteriormente, se
Ilevéd a cabo el marco tedrico con términos explicados para luego ser tomados en cuenta
en las variables. Seguidamente, se realiza el marco metodoldgico, donde se explican las

distintas rutas metodologicas y la utilizada en el proyecto, para luego mostrar y explicar

los resultados de la entrevista y la encuesta aplicadas.

A continuacién, se desglosan las conclusiones mas acertadas para cada objetivo

especifico planteado en la presente investigacion.

Conclusiones

Recomendaciones

Objetivo 1: Realizar un analisis FODA a Navic
Biomecénica para conocer la situacion actual
de la pyme.

La situacion actual de la pyme evidencia

que Navic Biomecéanica necesita seguir
desarrollandose y tener una mayor transparencia
y organizacion en los procesos internos. Segun la
entrevista con la doctora y duefia del negocio,
existen puntos de mejora esenciales para la
administraciéon, como son las delegaciones de
responsabilidades entre los trabajadores y el
incluir contratos de confidencialidad internos.
También, es importante cubrir los puntos de

oportunidad, aprovechar la ventaja que posee la

1. Implementar un organigrama de empresa.

Un organigrama de una empresa se puede
definir de la siguiente manera: “es una
representacion grafica de la estructura de una
organizacion. Se refiere a un sistema que permite
visualizar la jerarquia organizativa, los roles de
los empleados, sus responsabilidades, y las
relaciones entre el personal de la plantilla”
(Bonifacio, 2024).

Como se menciona en la cita anterior en
un organigrama se divide a los trabajadores por
sus responsabilidades. Esto es de beneficio para
la pyme Navic Biomecanica, ya que al

implementar esta recomendacion se trabaja con
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pyme sobre la poca competencia local para
expandir su mercado, ademas de invertir en las

redes sociales para alcanzar mayor publico.

Existen factores unicos en la pyme que
provocan que sobresalga en el mercado: la
produccion es de manera artesanal, brindando
mayor control a la pyme para la personalizacion;
junto con esto, Navic Biomecénica ofrece un
sistema de garantias de tres meses en defectos de
fabrica, la cual no es comun en la industria. Esto
transmite tranquilidad y confianza hacia los
clientes, quienes llegan a la pyme buscando
soluciones a sus problemas de salud. Ademas, se
les brinda un seguimiento después de la compra
en periodos de una semana, quince dias, tres
meses y un ano. Sin embargo, la pyme debe de ser
consciente de las amenazas derivadas de no tener

un presupuesto para el area de mercadeo.

transparencia y orden para que cada trabajador
esté consciente de sus tareas dentro de la pyme y
a quién le debe reportar.

2. Establecer un presupuesto para el area de
mercadeo

Como resultado de la pregunta 8 en la
entrevista con la duefia de la pyme, se conoce que
Navic Biomecénica no cuenta con inversion o
presupuesto para el area de mercadeo. Contando
Unicamente con el trabajo de la disefiadora, se
recomienda para el negocio establecer un
presupuesto acorde a las necesidades econémicas
de la pyme para el marketing enfocado en las
redes sociales.

Con la ventaja por parte de la pyme al
tener una disefiadora, es necesario invertir en
campafas de mercadeo para Navic Biomecanica,
utilizando los recursos existentes para alcanzar

los objetivos.

Objetivo 2: Determinar los medios de
comunicacion mas efectivos para informar a
los clientes sobre noticias de la pyme Navic
Biomecanica.

En la encuesta aplicada a clientes de la

pyme Navic Biomecéanica, se observa en los
resultados que las redes sociales son claves para
ellos, debido a que con estos medios se pueden
comunicar para cotizar, crear citas, incluso para

un seguimiento después de la compra.

3. Ejecutar estrategias digitales en las redes

sociales de la pyme.

Segun los resultados en la encuesta
aplicada a los clientes de Navic Biomecanica, las
redes sociales de la pyme son el mayor fuerte por
el cual los pacientes se comunican con el negocio
y se informan de las noticias como descuentos,

ferias y tipos de servicios que brindan.
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Ademads, en la encuesta aplicada, se
aprueban las opciones de las distintas redes
sociales del negocio y un medio tradicional como
conversaciones presenciales con la doctora, con
resultado de porcentaje mayor para una red social.
Se concluye, por consiguiente, que los medios
mas efectivos para informar a los clientes son las

aplicaciones Facebook, WhatsApp e Instagram.

Por lo tanto, la pyme debe fortalecer su
presencia en las redes sociales como Facebook,
WhatsApp e Instagram, invirtiendo en campanas
de mercadeo que incluyan publicidad en redes
sociales, estrategias digitales incluso marketing
de influencers para que de esta manera se logre
brindar una buena experiencia en las redes
sociales de Navic para los clientes activos y

alcanzar potenciales consumidores.
4. Mejorar la educacion al cliente

Se puede observar, en la pregunta 5 de la
entrevista a la duefia de la pyme, una explicacion
de por qué es importante que el cliente utilice
productos del negocio. Dado que Navic
Biomecanica esta en una industria de salud, es
necesario educar al cliente en como los productos
ofrecidos pueden impactar su vida positivamente.
Por lo tanto, junto con la campafia de mercadeo,
material audiovisual

se recomienda crear

educativo e informativo exponiendo los
beneficios para la salud. Esta accion transmite al
cliente confianza, transparencia y satisfaccion

general con el negocio.

Objetivo 3: Evaluar la satisfaccion de los
consumidores con respecto a la atencion del
cliente de Navic Biomecanica.

Navic Biomecanica posee una fortaleza en

la atencion del cliente, pues esta es personalizada,

5. Fortalecer el tiempo de respuesta por parte

del servicio de atencion al cliente.

Aunque se observa en los resultados de la

encuesta aplicada a los clientes de la pyme que el
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rapida y eficiente. Los clientes encuestados
demostraron que se encuentran a favor de esta

declaracion.

En la encuesta, se consultd sobre la
experiencia general de compra con la pyme, cuyos
resultados son positivos. Luego, se buscd conocer
la calificacion de los clientes encuestados sobre la
atencion recibida por parte del equipo de servicio
al cliente, siendo su mayor porcentaje en la opcion
“Buena”. Por ultimo, se indagd en la evaluacion
sobre la rapidez del tiempo de respuesta por parte
del servicio al cliente de la pyme, donde
igualmente el porcentaje mas elevado fue
positivo. Sin embargo, entre las opciones, se
encontré la repuesta “Lento”, con un pequefio
porcentaje. En vista de lo anterior, se concluye

que la pyme aun puede mejorar en su rapidez en

el tiempo de respuesta.

tiempo de respuesta por parte de Navic
Biomecanica es positivo, aun se encuentra
espacio para mejorar, debido a que las opciones
como “Regular” y “Lento” poseen porcentajes de

respuesta.

Como se menciona en la entrevista con la
duefia de la pyme, se utiliza WhatsApp Business
para comunicarse con los clientes, para temas
como citas y consultas. Se recomienda
implementar un chatbot, esto es un programa de
inteligencia artificial disefiado para responder
mensajes de los clientes. Esto ayuda a dar
mensajes de bienvenida donde se brinde un
repertorio de servicios a los que el chatbot puede
brindar soluciéon, por ejemplo, responder
preguntas frecuentes, solucionar dudas, horario
de atencion al cliente, crear una cita con la
doctora, incluso comunicarse con un agente. Esto
con el fin de mejorar la atencion al cliente y ser

una solucion eficiente para la pyme.

Al implementar las recomendaciones anteriores, Navic Biomecanica puede lograr

con mayor ¢éxito sus objetivos, como lo es alcanzar mas publico en redes sociales y, por

consecuencia, que estos se conviertan en clientes de la pyme. Sin embargo, se necesita

crear una planificacién organizada, transparente y con constante supervision de los

procesos y resultados para que se lleve a cabo exitosamente el plan.
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Como parte de la presente investigacion, la cual posee el objetivo de brindar un
plan estratégico de mercadeo a la pyme Navic Biomecénica, durante este capitulo se
desarrolla la propuesta hacia el negocio, basada en las conclusiones y recomendaciones

anteriormente establecidas.

En el inicio de la pyme Navic Biomecanica, no se contaba con redes sociales del
negocio, solo publicidad tradicional, por ejemplo, recomendaciones entre los pacientes,
convenios con clinicas, entre mas. Aunque su popularidad logro crearse, existia el area
de oportunidad para alcanzar un nuevo publico y, por consecuencia, potenciales clientes.
En el afio 2021, oficialmente se abren las redes sociales del negocio empezando con las

aplicaciones Facebook e Instagram.

Después de aplicar dos instrumentos de recoleccion de datos en el estudio para
posteriormente analizar sus resultados, se puede disefiar un plan estratégico de mercadeo,
donde se utilicen las estrategias y recursos mas adecuados para el alcance exitoso del

objetivo general del proyecto.

A continuacion, se elaboran el objetivo general y especificos de la presente

propuesta para Navic Biomecanica.

Objetivo general
Aumentar la visibilidad en las distintas redes sociales de la pyme Navic

Biomecanica durante el afio laboral 2025.

Objetivos especificos
i.  Disefar estrategias digitales para las plataformas Facebook, Instagram,
WhatsApp y TikTok de Navic Biomecanica.
ii.  Establecer un presupuesto para el area de mercadeo de la pyme Navic
Biomecanica para el afio 2025.
iii.  Elaborar un organigrama con los puestos actuales dentro de Navic

Biomecanica.
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Un plan de marketing es importante para una empresa ya sea grande o pequena
como una pyme, especialmente si el objetivo es crecer en el mercado utilizando las
plataformas en linea. Es necesario investigar el mercado, la competencia y las amenazas
que se puedan enfrentar, y también las oportunidades como areas para crecimiento del
negocio. De igual modo, se deben utilizar herramientas de recoleccion de datos para
lograr analizar resultados y asi crear las estrategias mas adecuadas segun las necesidades

de la organizacion.

Ahora bien, para esta propuesta se busca una fusion de mercadeo online y offline.
Aunque el objetivo es crecer las interacciones en el mundo digital, no se pueden
abandonar los medios tradicionales, dado que fue la manera en que Navic Biomecanica

empezo.

Los medios digitales han facilitado el marketing, creando una conexion mas
rapida y sencilla con el ptblico. En el caso de la pyme Navic Biomecanica, es la manera
preferida de los clientes para contactar al negocio para sus servicios y para informarse
sobre actualizaciones, por ejemplo, descuentos por fechas importantes y educacion
médica al cliente. También se incluyen factores del mercadeo offline como anunciar la
participacion en ferias de emprendedores, la cual representa publicidad tradicional, fuera
del internet, ya que son actividades organizadas para dar a conocer pymes de una manera
presencial, donde su publicidad es la conversacion directa, los afiches, los banners de los
puestos, las tarjetas de presentacion, entre otros. El mercadeo offline es también una

estrategia de publicidad con mucho beneficio para un negocio.

En este capitulo, se muestra una cantidad de propuestas con el fin de cumplir con
los objetivos mencionados anteriormente, las cuales estan compuestas por estrategias
digitales en las redes sociales de la pyme para alcanzar mayor visibilidad e interacciones.
Para lograr el punto anterior, es necesario invertir en el area de mercadeo. Una vez
definidos ambos enunciados anteriores, se debe ser organizado y consistente con las

publicaciones en redes sociales por lo cual es necesario un cronograma.
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Plan de mercadeo

Analisis FODA

Es importante, para la elaboracion de un plan de mercadeo, analizar la situacion
actual de la pyme, conocer a fondo sus fortalezas, oportunidades, debilidades y amenazas.
Una vez estudiada esta informacion, se puede crear un plan que logre tomar en cuenta los
puntos anteriores y buscarles una solucion, de esta manera la organizacion puede ser
eficiente y exitosa con sus objetivos, velando por el bienestar y la prosperidad del

negocio.

Debido al uso de la herramienta de recoleccion de datos y sus resultados, se logro
analizar la informacion y luego crear el analisis FODA de la pyme Navic Biomecénica,

el cual se muestra a continuacion:

lHustracion 12: Matriz FODA Navic

Fortalezas Debilidades

Productos se realizan de
manera artesanal otergando
mayor control

Sistema de garantias, 3
meses

Servicio personalizado,
servicio a domicilio y atencion
del cliente personalizada y
eficiente

Mejorar procesos internos,
falta de contratos de
confidencialidad, mapeo de
tareas y designacion de
tareas especificas para cada
trabajador, escasez de
comunicacion interna

Oportunidades Amenazas

Expandirse en el mercado nacional,
debido a que hay poca competencia
costarricense

Utilizar las redes sociales como

Empresas internacionales
manufactureras de plantillas
genéricas

No existe un plan de

publicidad para llegar a mayor presupuesto en la pyme para
pablico el area de mercadeo

Opcién de alguiler de equipo médico, Falta de organizacién de las
una solucién mas econdmica tareas en los trabajadores

Fuente: Elaboracion propia.
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En la imagen anterior, se mencionan los puntos FODA de Navic Biomecanica, los
cuales también son tomados en cuenta para la creacion de propuestas para la mejora de la
pyme. En las fortalezas, se busca destacar en el mercado con sus factores diferentes como
el sistema de garantias y educar al cliente sobre este beneficio. En las debilidades se
necesita mejor administracion en los procesos internos; este es el primer paso que la pyme

debe aplicar para empezar un plan de mercadeo de manera organizada y clara.

Aunado a lo anterior, Navic Biomecénica posee oportunidades que se necesitan
aprovechar; por ejemplo, al no existir mucha competencia local, esto abre las rutas para
expandirse en el territorio nacional, ademds, de la urgencia de expandirse en redes

sociales y lograr un alcance mayor al actual.

Por ultimo, es recomendable trabajar en todos los puntos anteriores para lograr
minimizar las amenazas que afronta Navic Biomecédnica, como lo son las empresas
internacionales manufactureras de plantillas genéricas. Este tipo de producto se puede
encontrar en supermercados de manera mas facil y econdomica, pero lo que el cliente no
sabe es que no es una solucion personalizada a su problema de salud, por lo tanto, se
necesita darle a conocer al publico sobre el beneficio de utilizar productos personalizados.
Ademas, para lograr alcanzar las metas, es un requisito tener un presupuesto para invertir
en campafias de mercadeo, lo cual Navic Biomecanica carece y se debe tomar como

prioridad.

Estrategias digitales para redes sociales

El objetivo de las estrategias de mercadeo para esta investigacion es utilizarlas en
las redes sociales de Navic Biomecanica, a saber: Instagram, TikTok, Facebook y
Whatsapp, para mantener activos a los seguidores y atraer mas publico, asi la pyme pueda

darse a conocer por medio del Internet.

A continuacion, se describen estrategias de contenido publicitario para las redes

sociales de Navic Biomecanica.
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Publicacion publicitaria

Este tipo de publicaciones se utilizan en las aplicaciones Instagram, Facebook y
WhatsApp. Son disefios que transmiten un mensaje publicitario, por ejemplo, dar a
conocer los servicios y productos que brinda Navic Biomecanica, publicaciones sobre
descuentos en productos de la pyme y también promociones para fechas importantes
como Dia de la Madre y Dia del Padre, entre otras mas. En las aplicaciones mencionadas
se brinda una opcién de publicidad paga donde se promociona a otros usuarios la

publicacion que el negocio seleccione.

llustracion 13: Publicacion publicitaria

' I
v AGENDA TU CITA

NAVIE&

Conoce nuestros
servicios

Pies
e Valoracion y diseno

¢ Produccién de plantillas
ortopédicas

» Ortoplastias de silicona

Fuente: Elaboracion propia.

Copy: “Navic Biomecdanica cuida de tus pies ;jy vos? Agenda con nosotros al 86607513 .
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llustracion 14: Publicacion publicitaria

BLACK
FRIDAY

10% DE 7 'R
DESCUENTO é \

(&) Agenda tu cita al 8660 7513

NAVIA

Fuente: Elaboracion propia

2

Copy: “Llegé el Black Friday a Navic Biomecanica, escribenos para agendar tu cita”.

Video publicitario

“Este formato publicitario no solo es una muy buena eleccion si lo que buscas es
crear un gran impacto en el espectador, sino que, ademas, se transmite cominmente por
plataformas web como YouTube, Instagram, TikTok y similares, que ayudan a aumentar

el alcance de los clientes objetivo” (Beamonte, 2023).

De acuerdo con la cita anterior, con el video publicitario (que puede ser reels
pertenecientes a Instagram, tiktoks o videos de Facebook) se busca informar al ptblico
sobre la marca, los servicios y los productos. Esta propuesta se enfoca en crear videos
cortos publicitarios sobre los productos de la pyme, su estética y beneficios, los pasos

para obtener cita con la doctora y mas informacion administrativa.
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llustracion 15: Video publicitario

° navichiomecanicacr

Conoce nuestros productos y servicios

1] navicbiomecanicacr - Original audio nay

Fuente: Elaboracion propia.

Copy: “Conoce nuestros productos y servicios, en Navic Biomecanica cuidamos de tu

salud, agenda con nosotros al WhatsApp 8660 7513 .

Historia publicitaria

“Las historias de Instagram tienen como atractivo principal el poder compartir
con tu comunidad todas aquellas vivencias que consideres mas relevantes de tu dia a dia,
tanto personales como profesionales. Ademas, desde el punto de vista empresarial, es una
potente funcionalidad que acentia alin mas la principal caracteristica de esta red social:

el aspecto visual”. (Quiroga, 2024)

Seglin la cita anterior, las historias de Instagram, las cuales también existen en
Facebook y WhatsApp, son muy beneficiosas para una cuenta empresarial como lo es
Navic Biomecanica, debido a que es una manera sencilla y rdpida de comunicarse con el

publico. Incluso, para los usuarios es la manera mas eficaz para informarse sobre
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productos o promociones, debido a que Instagram ofrece publicidad paga, donde la cuenta
empresarial puede promocionarse entre historias. Esto se refiere a que el usuario puede
revisar las historias de las cuentas que sigue y al cambiar a otra aparece una historia
publicitaria de alguna marca. Dicha opcién también funciona en las historias de

Facebook.

llustracion 16: Historia publicitaria

NAVIZ  navicbiomecanicacr

Agenda al 8660 7513 e

O(\opédic ag

Fuente: Elaboracion propia.

Ilustracion publicitaria

“La ilustracion publicitaria es una especializacion dentro del mundo del disefio
grafico, en la que el dibujo se pone al servicio de objetivos comerciales. Sus creativos
producen composiciones personalizadas para un negocio o una campafa de marketing
concreta, en base a las indicaciones del cliente y a los propios valores de las marcas que

los han contratado”. (Pardo, 2022)
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Segln esta estrategia, se debe transmitir un mensaje claro. Para la finalidad de
esta investigacion, en las redes de Navic Biomecanica se busca que la ilustracion
comunique los servicios y productos ofrecidos por la pyme, una manera visual distinta de
promocionar el producto. Se utiliza la ilustracion como parte de un disefio informativo,
subiéndolo como publicacion en Instagram, Facebook y a manera de historia en

WhatsApp.

llustracion 17: llustracion publicitaria

Navidad en +

Navic Biomecanica

Obsequia una tarjeta de regalo
Contdctanos al 8660 7513 ®

X TADE
TARIETA
vz REGAL 0

i yalghacidn

Fuente: Elaboracion propia.

Copy: “Obsequia una tarjeta de regalo a tus seres queridos en estas fechas especiales,

aplica unicamente para la cita de valoracion, escribenos para adquirirla”.

Contenido sobre resefias del producto

Suma mucha confianza al publico cuando en las redes sociales de una marca se
pueden visualizar resefas del producto por parte de otros consumidores, por ejemplo, en
la aplicacion Instagram se pueden crear historias destacadas. Segun Ribelles (2024), “las
historias destacadas tienen mucho que ver con las publicaciones en Instagram Stories,

pero a diferencia de estas, cuando se trata de “destacados” no desaparecen después de 24



94

horas. Gracias a ellos, puedes mostrar tu contenido favorito o el que quieras resaltar a las

personas que visiten tu perfil”.

Como se menciona en la cita anterior, Navic Biomecanica en Instagram puede
subir a las historias mensajes de consumidores donde agradecen y recomiendan la marca.
Después de ello, es posible crear en el perfil una historia destacada donde solo se
encuentren resefias de pacientes, asi los futuros clientes pueden revisarlo en cualquier

momento y de ese modo confirmar la credibilidad de la pyme.

De igual manera, en las aplicaciones Facebook, TikTok y WhatsApp, incluso
Instagram reels, se puede contactar a clientes frecuentes quienes estén de acuerdo para
crear material audiovisual donde cuenten su trayectoria con las plantillas, el trato de la
doctora y su experiencia en general con Navic Biomecanica, para posteriormente ser

posteado en las redes sociales de la pyme.

llustracion 18: Video reseria

Fuente: Elaboracion propia.

Copy: “Hoy dofia Vannesa nos cuenta su experiencia utilizando nuestras plantillas

ortopédicas personalizadas. Agradecemos la confianza de nuestros clientes”.
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llustracion 19: Historia reseria

navicbiomecanicacr

Resefia @

o Carolina

Mi experiencia con el servicio
de ortoplastias de Navic
Biomecdénica ha sido excelente.
Desde el primer contacto, el
equipo fue muy profesional y
atento a mis necesidades. Me
realizaron un andlisis detallado y
me explicaron cada paso del
proceso, asegurandose de que
entendiera bien cémo
funcionaria mi ortoplastia
personalizada. El dispositivo en
sf fue fabricado con precisién y
se ajusté perfectamente,
proporcionando un alivio
significativo en el dolor que
tenia en el pie.

Fuente: Elaboracion propia.

Contenido educativo para clientes

Contenido sobre las ventajas del producto

Crear contenido audiovisual y grafico explicando las ventajas de los productos
brinda muchos beneficios a la pyme, debido a que se le explica al publico por qué el
producto es importante, especialmente al ser del campo de la salud. También se abarcan
preguntas frecuentes que al consumidor le puedan surgir. Este contenido funciona para
todas las redes sociales de la pyme, Instagram, TikTok, Facebook y WhatsApp, y puede

funcionar como video, publicacion e historia.
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llustracion 20: Publicacion sobre ventajas

Ventajas de las plantillas ortopédicas

Mejora la postura
Previene problemas de rodillas

Corrige la alineacion del pie

w2 O

Personalizadas  Sistema de garantias

\ %\ | /1 (}.) Agenda tu cita al 8660 7513

Fuente: Elaboracion propia.

Copy: “Conoce algunas de las ventajas de utilizar las plantillas ortopédicas de Navic

Biomecanica”.

Contenido informativo administrativo

Este tipo de contenido beneficia mayormente al consumidor, puesto que es
informacion como métodos de pago, manera de agendar cita con la doctora, métodos de
entrega, entre otros mas. Es contenido grafico creado para historias destacadas,
publicaciones e historias regulares. Esto también muestra que la marca es organizada,

transmite confianza para el piblico y transparencia con el servicio.



llustracion 21: Contenido informativo administrativo

12 navicbiomecanicacr

Preguntas ?
frecuentes

1
2

3

¢Coémo agendar
cita?

Escribenos al 8660
7513

¢Necesito
receta médica?
No, atendemos sin
receta médica
también

¢En donde
atienden?

En clinicas

asociadas 0 a
domicilio

Fuente: Elaboracion propia.

Presupuesto area de mercadeo
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En las conclusiones y recomendaciones, se menciona sobre la falta de un

presupuesto para el area de mercadeo en la pyme Navic Biomecanica, en particular no

cuenta con una inversion para las campanas de mercadeo y las estrategias digitales; es

por eso que a continuacion se presenta un presupuesto para el afio 2025. Las fotografias

y videos profesionales son importantes, estos se realizaran de forma semestral, por lo

tanto, su inversion es dos veces al afio. La publicidad en aplicaciones Meta consiste en

Facebook, Instagram y WhatsApp, donde se brinda una opcion paga para publicitar ya

sea publicaciones o historias, el costo consiste en el monto que el usuario desee invertir.

También se incluye el costo para la disefiadora freelance que posee la pyme, cuya manera

de trabajar se basa en paquetes de servicios, los cuales ya poseen un monto establecido.



llustracion 22: Presupuesto area de mercadeo

Presupuesto area de mercadeo

Navic Biomecanica

2025

Precio unitario Precio total anual
Disenadora freelance ¢ 25,000.000 | ¢ 300,000.000
Publicidad en aplicaciones Meta | ¢ 15,000.00 | ¢ 180,000.00
Fotos y videos profesionales ¢ 127,000.00 | ¢ 254,000.00
Total ¢ 167,000.00 | ¢ 734,000.00

Fuente: Elaboracion propia.

Cronograma de contenido audiovisual
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Después de disenar las estrategias digitales para las redes sociales de Navic

Biomecanica, es necesario crear un cronograma del contenido audiovisual, para que de

esta manera se tenga una consistencia en el internet y posteriormente lograr el objetivo

general: un mayor alcance y visibilidad en las redes sociales para el negocio.

A continuacion, se muestra el cronograma de contenido audiovisual mensual para

las redes de Navic Biomecanica durante el afio 2025.



llustracion 23: Cronograma enero

Calendario de contenido 2025
Enero
Lunes Martes Miércoles Jueves Viernes Sabado Domingo
1 2 3 4 5
Publicacion | | Cierre Cierre Cierre Cierre
afio nueva
6 7 8 9 10 11 12
Publicacién Histaria
regreso de publicitaria
vacaciones enmeta
13 14 15 16 17 18 19
Contenido Video
educativo publicitaric
20 21 22 23 24 25 26
Historia lluztracin
rezefia del publicitaria
pradusta pararegresa
aclases
27 28 29 30 31
Historia Contenido
descuento inform ativo
del 14 de feb administra=
tivo
.y .
Fuente: Elaboracion propia.
.7
llustracion 24: Cronograma febrero
Calendario de contenido 2025
Febrero
Lunes Martes Miércoles lueves Viernes Sabado D g
1 2
3 4 5 6 7 8 9
Publicacion Historia
descusnta publicitaria
del 14 de feb enmeta
10 11 12 13 14 15 16
Histaria Contenido
descuento educativo
del 14 defeb
17 18 19 20 21 22 23
Video Publicacian
publicitaric publicitaria
24 25 26 27 28
Contenido Wideo
informativo resefia del
administra- producta
tivo

Fuente: Elaboracion propia.




llustracion 25: Cronograma marzo

Calendario de contenido 2025
Marzo
Lunes Martes Miércoles lueves Viernes Sabado Domingo
1 2
3 4 5 6 7 8 9
Historia lluzstracion
publicitaria publicitaria
enmeta
10 11 12 13 14 15 16
Wideo Contenido
publicitaric educativo
17 18 19 20 21 22 23
Historia Publicacidn
resefia del publicitaria
producta
24 25 26 27 28 29 30
Contenida Histaria
infarmativa publicitaria
administra- enmeta
tivo
31
.y .
Fuente: Elaboracion propia.
.7 .
llustracion 26: Cronograma abril
Calendario de contenido 2025
Abril
Lunes Martes Miércoles Jueves Viernes Sabado D g
1 2 3 4 5 6
Publicacidn Contenido
anuncio educativo
Semana
Santa
7 8 9 10 1 12 13
Wideo Historia
publicitario publicitaria
enmeta
14 15 16 17 18 19 20
Publicacidn
publicitaria Cerrada Cerrada Cerrada Cerrada
21 22 23 24 25 26 27
Histaria Wideo
regreso resefia del
Semana producto
Santa
28 29 30
Contenido
informativa
adminiztra-
tivo

Fuente: Elaboracion propia.

100



101

llustracion 27: Cronograma mayo

Calendario de contenido 2025
Mayo
Lunes Martes Miércoles lueves Viernes Sabado Domingo
1 2 3 4
Histaria
publicitariz
enmeta
5 6 7 8 9 10 11
Contenida Hiztaria
educativa resefia del
praducta
12 13 14 15 16 17 18
Video Cerado Publicacion
publicitario publicitaria
19 20 21 22 23 24 25
Historia llustracian
publicitaria publicitaria
enmeta
26 27 28 29 30 31
Contenida Contenido
informativo educativo
administra-
tivo

Fuente: Elaboracion propia.

llustracion 28: Cronograma junio

Calendario de contenido 2025
Junio
Lunes Martes Miércoles Jueves Viernes Sébado Domingo
1
2 3 4 5 & 7 8
Publicacién Wideo
publisitaria resefiadel
Diadel producta
9 10 11 12 13 14 15
Contenido llustracidn
educativo publicitaria
16 17 i8 19 20 21 22
Anuncio Histaria
cierra por publicitaria
vacacionss enmeta
23 24 25 26 7 28 9
Contenido Cerrada Cerrada Cerrada Cerrada
informative
administra—
tiva
30
Historia
regreso
de
vacaciones

Fuente: Elaboracion propia.



llustracion 29: Cronograma julio

Calendario de contenido 2025
Julio
Lunes Martes Miércoles Jueves Viernes Sabado Domingo
1 2 3 4 5 6
Histaria
publicitaria
enmeta
7 8 9 10 1 12 13
Publicacidn Contenida
publicitaria educativa
regreso s
clases
14 15 16 17 18 19 20
\Videa llustracidn
publicitaric publicitaria
21 2 23 24 25 26 27
Historia Contenida
resenadel educativo
producta
28 29 30 31
Historia Contenido
publicitaria infarmativa
Enmeta admiristra-
tive
.y .
Fuente: Elaboracion propia.
.7
llustracion 30: Cronograma agosto
Calendario de contenido 2025
Agosto
Lunes Martes Miércoles Jueves Viernes Sabado Domingo
1 2 3
4 5 6 7 8 9 10
Publizacidn Video
publicitaria publicitaria
Oiadela
Madre
11 12 13 14 15 16 17
Contenido Videa
educativa resefia del
producta
18 19 20 21 22 23 24
Historia llustracion
publicitaria publicitaria
enmeta
25 26 27 28 29 30 31
Contenida Publizacidn
infarmativa publicitaria
administra-
tivo

Fuente: Elaboracion propia.
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llustracion 31

. Cronograma setiembre

Calendario de contenido 2025
Setiembre
Lunes Martes Miércoles Jueves Viernes Sabado Domingo
1 2 3 4 5 3 7
Histaria Contenido
publicitaria educativo
enmeta
8 9 10 11 12 13 14
Histaria Video
resefia del publicitario
producto
15 16 17 18 13 20 2
Publizacidn llustracian
15 de Set publicitaria
22 23 24 25 26 27 28
Contenida Histaria
infarmative publicitaria
administra- enmeta
tivo
29 30
Contenido
educativa
., .
Fuente: Elaboracion propia.
.7
llustracion 32: Cronograma octubre
Calendario de contenido 2025
Octubre
Lunes Martes Miércoles Jueves Viernes Sdbado Domingo
1 2 3 4 5
Video
publicitaric
6 7 8 9 10 1 12
Histaria lstracidn
publicitaria publicitaria
enmeta
13 14 15 16 17 18 19
Videa Publicacidn
rezefia del publicitaria
producto
20 21 n 23 24 25 26
Contenido Higtaria
educative publicitaria
enmeta
27 28 ] 30 31
Contenida llustracidn
infarmativa publicitaria
adminiztra-
tivo

Fuente: Elaboracion propia.
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llustracion 33: Cronograma noviembre

Calendario de contenido 2025
Noviembre
Lunes Martes Miéreoles Jueves Viernes Sabado Domingo
1 2
3 4 5 ] 7 B 9
Contenido Histaria
educativa resena del
producto
10 11 12 13 14 15 16
Histaria Widen
publicitaria publicitaria
enmeta
zobre Black
17 18 19 20 21 22 23
Publicacidn lustracidn
publicitaria publicitaria
Elack Friday
24 25 26 27 28 29
Cantenida Publicacidn
infarmativa Elack Friday
administra-
tivo
.y .
Fuente: Elaboracion propia.
.7 . .
llustracion 34: Cronograma diciembre
Calendario de contenido 2025
Diciembre
Lunes Martes Miércoles Jueves Viernes Sabado D g
1 2 3 4 5 6 7
Contenida Histaria
educativa resefia del
producta
B 9 10 11 12 13 14
Histaria \ideo
publicitaria publicitaric
enmeta
sobre
15 16 17 18 19 20 21
Publicacidn llustracidn
publicitaria publicitaria
Mavidad ciere por
wacaciones
22 23 24 25 26 27 28
Cierre Cierre Cierre Cierre Cierre Cierre Cierre
29 30 31
Cierre Cierre Cierre

Fuente: Elaboracion propia.
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Organigrama Navic Biomecanica

En el capitulo anterior se concluye con que la pyme Navic Biomecanica tiene una
debilidad en la organizacion interna con respecto a los roles de cada trabajador y sus
respectivas tareas. Por lo tanto, se recomienda implementar un organigrama en las labores
diarias del negocio, con el fin de que cada colaborador esté consciente de las expectativas

que la gerente espera de sus trabajos.

Este sistema beneficia al negocio a tener una mejor comunicacion, a omitir las
repeticiones de tareas, tener conocimiento de quién se encarga de cada responsabilidad,
ademas, de saber a quién se le debe reportar las tareas. A continuacion, se presenta el

organigrama para Navic Biomecénica basado en los roles actuales.

llustracion 35: Organigrama

Organigrama Navic Biomecanica

Doctora encargada de las

valoraciones a pacientes y
realizar controles de llamadas

Disefiadora Contadora

]
Jefe de produccién

Realiza la receta de plantillas
formulada por la doctora
Realizar ajustes de ser
necesario

Disefioy publicacién para
redes sociales
Realizar el copy para
publicaciones

Realiza expedientes digitales
Acompanamientos a ferias
de emprendedores
Encargada de convenios con
clinicas y asociaciones
solidaristas

Giorgina
Cuentas por cobrar

Encargada de cuentas por
cobrar y facturas
pendientes

Revisary confirmar agendas

Fuente: Elaboracion propia.
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Implementacion de chatbot

En el capitulo anterior, se recomienda mejorar el tiempo de respuesta a los clientes
en el medio de comunicacién WhatsApp, utilizando un chatbot en las conversaciones,
para de esta manera ayudar al usuario a encontrar su repuesta de manera mas rapida. El
precio de las aplicaciones de chatbot varian segin el paquete que se seleccione y
dependiendo de la demanda en mensajes que posea la pyme. Algunos ejemplos de

sistemas son Chatbot.com, Avio y Manychat.

llustracion 36: Chatbot

° Navic Biomecanica 8,

Hola, quiero obtener
mas informacién g

Hola, bienvenido a
Navic Biomecanica
¢Coémo te podemos
ayudar hoy?

Wl Horario de atencién
& Agendar cita

gl Lugares de atencién
& Servicio a domicilio
B Hablar con agente

Fuente: Elaboracion propia.
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Anexos
Cuestionario:

La siguiente es una encuesta realizada por la estudiante Melissa Venegas Guido de la
Universidad Internacional de las Américas para el proyecto de graduacion para optar por
el titulo de Bachillerato en Administracion de Empresas. Tiene como objetivo principal

desarrollar un plan estratégico de mercadeo para la pyme Navic Biomecanica.

1. Por favor indique su género
Femenino
Masculino
Otro

2. Seleccione su rango de edad
18-25
26-35
36-45
46-55
Mayora 55

3. ¢En cuél provincia reside?
San José
Heredia
Cartago
Alajuela
Puntarenas
Limon

Guanacaste



114

¢Ha adquirido productos de la pyme Navic Biomecanica?

Si

No

¢Por cual medio suele contactar a Navic Biomecanica para la compra de
productos?

WhatsApp __

Instagram

Facebook

¢Cada cuéanto adquiere los productos de Navic Biomecéanica?

Cada 3 meses

Cada 6 meses

Unavez al afio

¢Por cual medio se entero sobre la pyme Navic Biomecanica?
Redes Sociales (Instagram, Facebook, WhatsApp, TikTok)
Recomendacién de paciente

Recomendacién por doctor o clinica

Feria de emprendedores

Programas de radio ___

¢Se encuentra conforme con el precio de los productos de la pyme?
Si__

No

De laescaladel 1 a5, donde 1 es malo y 5 es bueno ¢Qué tan satisfecho se siente
con los productos de Navic Biomecéanica?

1

2__
3_
4_
5



10.

11.

12.

13.

14.
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(A través de qué medios se informa sobre noticias y contenido de Navic

Biomecanica?

Instagram

WhatsApp

Facebook

TikTok

Conversacion con la doctora

¢De qué manera prefiere la entrega de los productos de Navic Biomecanica?
Envio por Correos de Costa Rica____

Entregas flash (1-3 dias)

Retirar en clinica___

¢ Como describiria la experiencia general de compra con Navic Biomecéanica?
Excelente

Buena

Regular

Mala

¢Como calificaria la atencién que recibié por parte del equipo de servicio al
cliente?

Excelente

Buena

Regular

Mala

¢Qué tan rapido fue el tiempo de respuesta del servicio de atencion al cliente de
Navic Biomecénica?

Muy rapido

Rapido

Regular

Lento

Muy lento



