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Resumen

El presente escrito tiene como tema central el marketing de software, lo que es
la mezcla de teorias propias de cada uno de los temas, aumentando la dificultad al ser

el software una mezcla de producto y servicio.

El objetivo principal de este Trabajo Final de Graduacién es realizar un plan estratégico
de mercadeo que se espera funcione como guia para empresas similares, pequefas o

medianas, que deseen comercializar software dentro del mercado costarricense.

Primero se realizard una conceptualizacion tedrica relacionada con la industria
del software que dé al lector los conocimientos bdsicos necesarios para entender el
contexto y el producto por comercializar. Seguidamente se realizard una descripcién
de la situacion de la empresa que contempla aspectos especificos de la misma, asi
como también clientes y productos, finalizando esta seccién con una descripcién del

entorno competitivo en el que se desenvuelve.

El tercer capitulo comprende un analisis de la situacién estratégica de la
empresa y andlisis de la mezcla de mercadeo de la misma para el producto de software
centra, aunado a esto se presenta un FODA para identificar las caracteristicas de la

empresa.

El cuarto capitulo es el que presenta la propuesta del plan estratégico de
mercadeo para el producto de software, es aqui donde se conjunta y utiliza la
informacién recabada con anterioridad para plasmar la propuesta final. Como colofén
del trabajo se presentan conclusiones y recomendaciones, extras a las ya plasmadas en

la propuesta en si.
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Abstract

The present paper has as its central topic the marketing of software, which is
the mixture of each one of the subjects theories, increasing the difficulty when a

mixture of the software product and service.

The main objective of this Final Graduation Document is making a strategic
marketing plan that is expected to function as a guide for similar, small and medium

businesses that want to sell software in the Costa Rican market.

The first chapter is a theoretical conceptualization related to the software
industry in order to give the reader basic knowledge necessary to understand the
context and the product to market would take. Then there will be a description of the
situation of the company that includes specific aspects of it, as well as customers and
products, ending this section a description of the competitive environment in which it

operates.

The third chapter includes an analysis of the situation of the company strategy
and analysis of the marketing mix focusing on the software product, coupled with this

a SWOT is presented to identify the characteristics of the company.

The fourth chapter is presenting the draft strategic marketing plan for your
software, it is here where joint and uses the information gathered prior to shape the
final proposal. To conclude the work conclusions and recommendations are presented

to the extras and embodied in the proposal.
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Introduccion

El marketing de software, nucleo central de esta prdactica profesional, es un tema
bastante interesante, debido a que ofrece una mezcla entre producto y servicio, donde
el consumidor busca un producto que satisfaga la necesidad o necesidades que se
tengan y paralelamente desea tener la seguridad de que lo que busca sea cumplido a

cabalidad, de una manera eficiente y eficaz.

Con el objetivo de encontrar una solucidn a este problema, se propondra en este
escrito, un plan estratégico de mercadeo para la empresa costarricense, dedicada a la
elaboracién y comercializacién de software, Intelligent Sense, especificamente para el

software Ingresa.

Este plan pretende servir como una especie de guia para las pequeiias y medianas
empresas de Costa Rica que muchas veces no cuentan con conocimientos especializados
en mercadeo, y en este documento, que se divide en cinco capitulos, los cuales tienen
su objetivo bien definido y sirven a un propdsito especifico, que se pretende plasmar

dicha guia.

Para el primer capitulo se realizard una conceptualizacidn tedrica relacionada
con la industria del software, para dar al lector conocimientos basicos y necesarios para
entender el contexto en el que se desarrolla esta propuesta, ya que se debe conocer el
producto que se quiere comercializar, y los conceptos que lo rodean, antes de

plantearse la realizacidon de un plan estratégico de mercadeo.

En el capitulo dos se realiza una descripciéon de la situacion de la empresa para la
cual se realizara dicha propuesta, Intelligent Sense, una empresa costarricense, ubicada
en la provincia de San José dentro del cantdn de Curridabat, la cual se dedica a la
elaboracién y comercializacidén de software. Se daran a conocer aspectos especificos de
esta, asi como también resefias de sus clientes y sus productos, para finalizar con una

descripcién del entorno competitivo en el que se desenvuelve.



El capitulo tercero ofrece un andlisis de la situacién estratégica de la empresa
Intelligent Sense, enfocado especificamente en el producto de software Ingresa, donde
se realizard una investigacién cuantitativa del mercado para conocer lo que piensan los
consumidores actuales y potenciales sobre este software. Ademas, se considera, la
necesidad que se presenta, el mercado meta total, asi como la segmentaciéon por
realizar dentro de este y la definicidn del perfil de consumidor, tomando muy en cuenta

el proceso de la toma de decisiones de éste.

Igualmente en el capitulo tres se realizara un andlisis de la mezcla de mercadeo
(producto, distribucion, precio, publicidad y promocidon, ademas de los servicios
complementarios) actual para la empresa. Y se cerrard dicho capitulo con la
construccion de un FODA para conocer las fortalezas, oportunidades, debilidades vy

amenazas para la compaiiia.

El cuarto capitulo serd donde se presente la propuesta del plan estratégico de
mercadeo para la empresa Intelligent Sense, enfocado especificamente en su producto
de software Ingresa. Este capitulo contard de una justificacién de la propuesta, los
objetivos de la misma, tanto especificos como generales, asi como también la definicién
propia del mercado meta. En el desarrollo de la propuesta se presentardn las estrategias
y tacticas para cada uno de los componentes de la mezcla de mercadeo para el producto

de software Ingresa.

Para finalizar este capitulo, se presentara una justificacién econdémica de la
propuesta en el cudl se aterrizard el costo de cada una de las estrategias con sus
distintas tdcticas propuestas. Como conclusidon se establecerd un cronograma de las

actividades por realizar para implementar dicha propuesta.

En el capitulo quinto, y ultimo, se presentardn una serie de conclusiones
obtenidas de la realizacién de esta propuesta asi como también una serie de
recomendaciones que vienen a complementar las conclusiones establecidas en el

cuerpo del documento, principalmente en el desarrollo del capitulo cuarto.



Capitulo 1 conceptualizacién teérica relacionada con la industria del software.

La industria del software ha venido en auge durante los ultimos afios y tiene una
gran proyeccion de crecimiento para el futuro. Autoridades dentro de la misma, como
el rector de CENFOTEC Master Ignacio Trejos Zelaya, consideran que el software es para
Costa Rica el nuevo grano de oro (Costa Rica 2050, 2012), lo que enfatiza la importancia
gue deberia tener esta drea en el futuro industrial y comercial del mercado

costarricense.

Para comprender la importancia y significacion que trae consigo el desarrollo de
un plan estratégico de mercado en materia de software, es trascendental llevar a cabo
una conceptualizacién de la misma, brindando informacién general sobre conceptos

basicos utilizados en esta industria.

En la primera parte de este capitulo, se daran a conocer conceptos relativos a la
industria del software, con el fin de ubicarlos en el contexto de este plan estratégico de
marketing, ya que constituyen el nucleo del mismo y el producto basico que se quiere
comercializar en esta propuesta. A partir de esta conceptualizacién se alcanzard una

nocion de lo que hace el producto y el ambiente donde se desenvuelve.

En la segunda parte del capitulo, se desarrollaran elementos teéricos propios del
mercadeo que son importantes para comprender los objetivos que se pretenden
alcanzar en este plan estratégico, enfocado desde la perspectiva del producto de
software. Para ello se realizara un andlisis en el que a cada concepto de mercadeo se le
relacionara con dicha industria, dando como resultado una mezcla del significado en si

con su enfoque especifico para esta propuesta.



1.1 Conceptos relativos a la industria del desarrollo de software.

Algunos términos basicos en el ambito computacional deben explicarse para
conceptualizar y comprender lo que ofrece el producto basico de este servicio y tener
las herramientas necesarias para realizar un plan estratégico de mercadeo con los

conocimientos sobre la industria.

1.1.1 Software

El software, como producto basico del servicio que se tratara en este proyecto y
su correspondiente plan estratégico de mercadeo, se debe tomar como punto de
partida, iniciando con una definicién del mismo. Segun la Real Academia Espanola de la
Lengua software es: “el conjunto de programas, instrucciones y reglas informaticas para

ejecutar ciertas tareas en una computadora” (Real Academia Espafiola).

La primera computadora capaz de poner a andar un programa fue la maquina de
Turing, en el afo de 1935. Pero el término software no entré en uso hasta 1958. Es
probable que fuera acufiado por el profesor de la universidad de Princeton, John W.
Tukey en un articulo de la revista “The American Mathematical”. (The Core Memory,

2004)

A partir de los antecedentes anteriores, nacié una herramienta muy poderosa
gue ha venido a revolucionar la vida como se conocia hasta ese entonces, para
convertirla en lo que nos rodea en el presente. Para transformar esta herramienta en
una fuente de servicios, se debe tener claro que el conjunto de tareas que realiza una
computadora debe ser siempre una herramienta que esté destinada a satisfacer una
necesidad o un deseo de los clientes, tiene como objetivo facilitar en algun aspecto el

diario vivir de los mismos.

Esta herramienta debe venir a automatizar y optimizar tareas que se
desempeiiaban antes o que son completamente nuevas y abren nuevas oportunidades
para mejorar la calidad de vida de los seres humanos, donde tener una aplicacién real y

util es fundamental.



Una de las acciones principales que ha venido a habilitar y potenciar el software
y toda la infraestructura que se ha construido a su alrededor, es la intercomunicacién
por parte de grandes grupos de personas, facilitandoles muchas tareas y abriendo un
nuevo abanico de posibilidades. Todo esto, al conjuntar el software con la

infraestructura en red mas importante de la sociedad actual se da en la Internet.

1.1.2 Sistema operativo

Para que un software en especifico funcione, debe comunicarse directamente
con los componentes fisicos de la computadora, y como estos procesos son necesarios
para cualquier software, siendo siempre los mismos, o muy similares los
procedimientos, se cred la base o plataforma que permite que los demds software

puedan funcionar.

Esta base en si misma es software y se le conoce con el nombre de Sistema
Operativo, el cual se define como “un conjunto de programas que administra todos los
otros programas (por ejemplo, los programas de aplicacién) en un ordenador, asi como
la asignacién y utilizacién de los recursos de hardware, como la CPU (unidad central de

procesamiento), la memoria y la unidad de disco duro” (The Linux Information Project,

2006).

Este sistema, en cualquier computadora actual, hara posible que el software
funcione de la manera esperada, pero Unicamente cuando se utilice esta base o

plataforma, un software podra operar sobre la que fue disefiado y desarrollado.

La diversidad de sistemas operativos impone limitantes, o al menos dificultades
para que un software sea utilizado en la vasta variedad de dispositivos que se utilizan en
la actualidad, sobre este concepto se ahondard mds adelante, y especialmente si se

pretende utilizar alrededor del mundo, utilizando la muy conocida Internet.

1.1.3 Internet
La Internet es sin duda la red de comunicaciones mas grande y usada del mundo,

ha venido a abrir puertas que antes eran utdpicas, facilitando negocios impensables y



acercando el mundo a niveles insospechados hace tan solo unas décadas. Este inicié
como un proyecto militar por parte del Ministerio de Defensa de Estados Unidos que
cred, a finales de la década de 1950, la Agencia de Proyectos de Investigacién Avanzada
(ARPA), siendo el objetivo principal de las tecnologias de informacién en desarrollo el

sobrevivir a un ataque nuclear. (University of Illinois, 2002)

Después de la creacidon de esta agencia, en el afio 1969, nacid el precursor de
Internet, la red bautizada como ARPANET, que conecté primeramente cuatro
universidades: la Universidad de California en Los Angeles, la Universidad de California
en Santa Barbara, el Instituto de Investigacidon de Stanford y la Universidad de Utah.

(University of Illinois, 2002)

En Costa Rica, la conexidn a esta red con fines comerciales fue inaugurada en el
ano 1994, siendo la encargada del manejo de la misma la empresa Radiografica
Costarricense, S.A. (RACSA, 2005). Desde entonces el servicio ha vivido un incremento
constante de mds de 10% anual. Entre los servicios mas utilizados esta el correo
electrénico y el acceso a servidores de informacién graficos (WWW), debido a que estos
responden a las necesidades de las personas en la busqueda de informacion para la

toma de decisiones, investigacion de diversos temas, o simple entretenimiento.

(RACSA, 2005)

Estas capacidades que se ha puesto a la mano de los empresarios del pais como
herramientas, han habilitado la creacién de proyectos asociados a Internet que
permiten a los clientes crear servicios de valor agregado y desarrollar soluciones acorde
con las necesidades de los sectores productivos del pais, motivando de esta manera la
mayor participacion de otros actores complementarios y competidores que vienen a
utilizar esta plataforma como base para incrementar su competitividad, favoreciendo de

esta manera a los clientes finales y al mercado en general. (RACSA, 2005)

1.1.4 Usabilidad
Se debe empezar por definir que es la usabilidad y por qué es importante, ya que

al estar hablando de software se debe tener siempre en perspectiva que es una



herramienta para facilitarle actividades al ser humano y por lo tanto se debe estudiar

cémo hacer facil el uso de una aplicacion de software.

Segun el guru de este tema, Jakob Nielsen, la usabilidad es el atributo de calidad
gue mide la facilidad de utilizar las interfaces de usuario para el software. Y cuenta con
cinco grandes componentes que son: la facilidad de aprendizaje, la eficiencia con la que
se desarrollan las tareas, el nivel de recordacién para saber cudn facil es volver a usar un
software y alcanzar un nivel alto de eficiencia, utilizando el mismo, cuantos errores
comete el usuario asi como la magnitud de estos y la facilidad para recuperarse de los

mismos. (Nielsen, 2012)

Es importante denotar que no importa la facilidad con la que se haga uso de un
programa de software, si este no cumple con lo que el usuario quiere hacer. De tal
manera no sera de ninguna utilidad, y es aqui donde entran las definiciones de utilidad,
gue es el proveer al usuario con las caracteristicas que necesita. La usabilidad se refiere
a que tan facil y placentero son esas caracteristicas en el momento de ser usadas vy al
conjuntar utilidad con usabilidad se obtendrd un software util, que en los contextos web
principalmente, serdn de vital importancia al tener siempre la tendencia del usuario a

abandonar la aplicacién. (Nielsen, 2012)

1.1.5 Compatibilidad de plataformas

Este es un concepto muy popular dentro del desarrollo de software actualmente,
ya que se busca que los paquetes de software funcionen en los distintos, y variados,
dispositivos que se encuentran en el mercado actualmente. Es aqui donde entra el
concepto de compatibilidad de plataformas “se refiere a la capacidad del software para
operar en mas de una plataforma con una funcionalidad idéntica (o casi idéntica)” (The

Linux Information Project, 2005)

Un concepto dentro de este dmbito que también se refiere a la compatibilidad
de los programas de software en distintas plataformas, es la Independencia de
Plataforma, concepto que implica que “el software funcionara en cualquier plataforma”

(The Linux Information Project, 2005). Este seria el objetivo ideal para los programas de



software actuales, ya que existen muchas plataformas donde se necesita tener acceso a
los programas y la informacidon que estos poseen o generan. Distintos sistemas
operativos dificultan esta labor ya que establecen su propia forma de realizar las cosas,
convirtiendo en muchos casos, en incompatibles los paquetes de software, algunas
veces intencionalmente, si el software es muy utilizado por los usuarios y se busca ganar
mayor numero de estos, utilizando un sistema operativo especifico. Otras veces se
presenta debido a falta de recursos por parte de los desarrolladores para hacer

compatible el software con distintos sistemas operativos.

Debido a la dificultad que conlleva el buscar una independencia de plataforma,
generalmente se traduce en enfocar los esfuerzos de produccién de software para que

el mismo sea compatible en sistemas operativos o plataformas especificas.

1.1.6 Formularios para recopilacion de informacion

Basicamente un formulario para recopilacién de informacién es una herramienta
gue se le presenta al usuario de dicho software con la finalidad de que ingrese datos de
una manera ordenada segun lo establecido por el proveedor del software. Para este fin
se emplean elementos estandar, como lo son: los campos para ingreso de texto, las
etiquetas de texto, menus de seleccién, botones, entre otros. (The World Wide Web

Consortium (W3C), 2008)

Un usuario, por lo general, completa un formulario para la recopilacién de datos
modificando una serie de controles o elementos presentes en éste. Después de
completar el formulario, el usuario los envia a un servidor para su almacenamiento y
posterior procesamiento, dando como resultado la capacidad de crear toda una serie de
reportes o informacidn util para los proveedores del servicio. (The World Wide Web

Consortium (W3C), 2008)

1.1.7 Almacenamiento en la nube
Computacién en la nube, es un concepto que se viene utilizando recientemente

de una manera sobrecargada, muchas veces no se acierta con la definicion o se le asigna



el nombre a otro tipo de tecnologias que son diferentes. Pero no es un concepto nuevo,

ya que se habla de computacion en la nube desde los afios cincuenta.

Esta tecnologia es basicamente la combinacién de Internet con distintos
programas de software, que permite a los usuarios trabajar sin importar el dispositivo
gue se utilice, sin importar la ubicacién geografica donde se encuentre y que al utilizar la
interconectividad de la red Internet, permite que se acceda a la nube desde cualquier
red local con acceso a Internet. Permite guardar todo tipo de archivos, desde fotos a
documentos electrénicos de todo tipo (Isak, 2013). Este concepto estd muy relacionado

con la compatibilidad de plataformas, explicado anteriormente.

“El origen del término tiene muchas teorias, pero ninguna de ellas ha sido
probada, lo que si se puede afirmar es que las redes de computadoras, como tales, han
constituido siempre nubes, que tienen una mucho menor cobertura de lo que el
término evoca en el presente, pero el interconectar computadoras ha sido una funcién
gue se ha venido presentando desde los inicios de la computacion moderna, desde los

afios cincuenta”. (Isak, 2013)

Actualmente este concepto ha tomado auge ya que al expandir enormemente su
rango de alcance, pone a disposicion del usuario una gran agilidad para desarrollar sus
tareas en distintos dispositivos y en distintos lugares geograficos con facilidad,
brindando una disponibilidad de veinticuatro horas en los servicios que brinda. Estas dos
caracteristicas unidas dan una gran ventaja a las organizaciones e individuos: la
continuidad de los negocios, ya que cuentan con redundancia de datos para evitar que
los mismos se pierdan, por errores del hardware, software o humanos. El hacer
disponible este servicio para las empresas, de manera privada, consumiria mucho dinero
en comparacidon con el costo de compartir esta infraestructura con muchas otras
empresas. Pero es una de las cuatro posibilidades que existen para el manejo de las

nubes. (Isak, 2013)
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Para poner a disposicion de los clientes una nube computacional, existen cuatro
modelos de implementacién, donde cada uno conlleva sus posibilidades de explotacion

econdmica diferentes.

El modelo publico es uno de los mas conocidos dentro del mercado nacional con
la presencia de empresas tan grandes como: Google, Microsoft, Dropbox, entre otros,
brindando sus servicios de manera gratuita para los clientes. Luego existe el modelo de
implementacién privada, donde la empresa proveedora se encarga de su
administracion, cobrando a cada cliente una cuota por utilizar los servicios que brinda,
en ocasiones se cobra por numero de conexiones o inclusive limitando su acceso
internamente a la organizacién. De estos dos modelos anteriores resulta el modelo
hibrido que conjunta ambas caracteristicas, haciendo unas areas de acceso publico y
otras de acceso privado. El cuarto modelo es el comunitario, donde cada nodo de la
comunidad se encarga de brindar al menos una parte del servicio y obteniendo asi

acceso a los demds nodos.(Cloud Tweaks, 2012)

1.1.8 Busqueda de informacion almacenada

Sin importar el tipo de implementacién que se realice, la busqueda de
informacién almacenada en los servicios computacionales en nube es la piedra angular
de todo proyecto que base su diferenciacidn en la disponibilidad de la misma, no solo a

través de cualquier dispositivo si no también que esta informacion sea facil de localizar.

Es aqui donde los motores de busqueda entran en accién, ya que son
herramientas que facilitan el encontrar piezas de informacién importantes de manera
rapida y efectiva, haciéndola disponible y productiva en los momentos que mas se
necesitan. Se dice que se puede tener la base de datos mas grande del mundo que si no
se pueden encontrar las pequefias piezas de informacion en el momento adecuado, la

infraestructura completa serd inutil para los procesos productivos.

Para completar estas funciones, se pueden utilizar motores de busqueda
tradicionales de acceso publico que ofrecen su servicio siempre y cuando se tenga

conectividad a internet con los suficientes permisos para acceder a lectura de los
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archivos. O también se puede crear un motor de busqueda especializado para la
aplicacion propia para tener resultados mas acordes con las expectativas del cliente. El
tener la informacién a la mano de manera rapida y eficaz, hace que se puedan tomar

mejores decisiones para beneficio de la organizacion usuaria.

Al contar las nubes con posibilidad de acceso a internet, habilita la posibilidad de
gue las compaiiias pongan a disposicion de sus clientes algun tipo de informacién que
sea beneficiosa para estos, pero dejando la posibilidad de cerrar el paso a informacién
privada, tanto de los clientes como de las compaiiias, siendo la seguridad un tema muy

importante en esta industria.

1.1.9 Seguridad de la informacién

La seguridad de la informacion es un tema que se ha convertido en primordial
para todo tipo de datos e informacion que se almacena en las organizaciones, tanto
impresas como digitales y de la cual depende en gran medida el futuro de las empresas,
donde actualmente la informacién significa poder y la privacidad es innegociable para
los clientes, una falla en este apartado puede hacer que se pierdan muchos clientes o

inclusive se destruya la confiabilidad de la empresa.

Tipicamente, lo que se quiere asegurar, es informacién que la empresa posee y
procesa, siendo esta susceptible a robo o alteracion, se espera que el proceso de
seguridad de la informacidn sea andlogo al que se le aplica a cualquier otro activo, ya
gue los clientes esperarian tener protocolos de seguridad que garanticen que no se dé la
pérdida o alternacién de esta. Por lo tanto, la compafia debe implementar toda una
infraestructura de seguridad, con mucha mayor razén si las redes por las cuales est3
disponible la informacidn tienen contacto directo con la Internet, donde una fuga puede

ser aprovechada por cualquier enemigo en disposicién y con la capacidad de hacerlo.

La seguridad de la informacidn consta de tres componentes que han sido la base
desde el inicio de la computacidn para esta ciencia, donde el crecimiento de esta

industria la ha obligado a tomar fuertes medidas, definiendo las caracteristicas
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innegociables que debe tener un procedimiento para que se hable de que la

informacidn es segura.

La confidencialidad es la primera caracteristica que debe tener la informacién
para ser considerada segura, esto es asegurar que la informacién es compartida
Unicamente dentro del circulo de entidades o personas autorizadas para tener acceso a

la misma. (Security Practitioner, 2007)

Integridad es el segundo aspecto que conforma la seguridad de la informacidn,
este concepto trata sobre el aseguramiento de la informacion, que sea auténtica y
completa, significando que esté correcta, no solo por el hecho de que esté completa si
no por el hecho de que se puede confiar en el emisor de la misma. (Security Practitioner,

2007)

El tercer aspecto es la disponibilidad de la informacién, donde se dé garantia de
acceso por parte del sistema responsable del almacenamiento, procesamiento vy
despliegue de la informacién, haciendo que esta se pueda acceder cuando sea
necesario, y Unicamente sea accesible para aquellos que asi lo requieran y cuenten con

los permisos minimos necesarios.

A los tres componentes sefialados anteriormente, se le debe agregar dos mas
gue han ido surgiendo como necesidad imperiosa con el paso del tiempo y el aumento

de la experiencia en lo que respecta a la seguridad de la informacion.

Estos dos aspectos adicionales son la responsabilidad, que indica propiamente
una persona responsable de la misma por cada paso que ésta dé en el sistema y
cualquier problema que se pueda presentar con la misma, y la auditabilidad, que cuenta
con dos pasos, el primero seria la trazabilidad que indique desde doénde vino la
informacién hasta dar como resultado el estado actual de la misma y el segundo seria el
continuo proceso de administraciéon que revise y asegure que los datos cumplen con los

requerimientos dados en cada paso del sistema. (Security Practitioner, 2007)
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1.1.10 Desarrollo de aplicaciones de software para web

Con la seguridad de la informacidon como base, maxime cuando se piensa en la
distribucién de las aplicaciones utilizando internet, y aprovechando la independencia de
plataforma que persiguen los navegadores de internet actuales, las aplicaciones de
software web han tomado un gran auge, ya que al aprovechar estas caracteristicas se
estdn convirtiendo en aplicaciones, aunque dependientes de los estdndares que siguen
los navegadores web, en programas de software independientes de las plataformas o

sistemas operativos.

El desarrollo de este tipo de aplicaciones es un tema sumamente importante en
el desarrollo de programas de software en general, ya que es la tendencia que
predomina dentro de la industria y se prevé que es hacia donde se encaminen los
esfuerzos futuros, por lo que se conceptualiza el desarrollo web como “la construccién,
la creacién y mantenimiento de una web. Incluye aspectos como el disefio web, la

publicacidn web, programacion web, y gestidn de base de datos” (TechTerms, 2013)

El facil y rdpido acceso a este tipo de aplicaciones de software, aunado al
manejo centralizado de los datos permite gran funcionalidad y disponibilidad de la
informacién desde cualquier dispositivo, esta ha sido la disposicién a la que se le ha
sumado la actual tendencia a la utilizacién de dispositivos mdviles para el manejo de la

informacion.

1.1.11 Desarrollo de aplicaciones de software para dispositivos mdviles

La utilizacion masificada de este tipo de dispositivos, en conjunto con la gran
facilidad de conexidon con internet, han hecho de esta una tendencia que tiene vistas a
ser predominante en el futuro, si no lo es actualmente. Es por ello que el desarrollo de
aplicaciones de software para dispositivos méviles se relaciona directamente con el
problema de compatibilidad de plataformas, ya que para que un programa de software
funcione dentro de estos aparatos, debe ser especialmente disefiada y desarrollada

sobre la arquitectura y el sistema operativo en especifico que utilice el mismo.
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Para sobreponerse a estas dificultadas, las compafiias han optado en gran
medida por tomar un enfoque hibrido, combinando las bondades de la web con la
personalizacion de los dispositivos. Esta parece ser la tendencia dominante
actualmente, donde algunos se inclinan por el desarrollo web funcional en dispositivos y
otros por el desarrollo especifico para los sistemas operativos de los dispositivos, con
pros y contras en cada enfoque pero destinados a entenderse y conjuntarse de la mejor

forma posible en el futuro.

1.1.12 Generacion de reportes

La informacién es la base de esta nueva era, donde la sintesis y procesamiento
de la misma es sumamente importante, es aqui que la generacidn de reportes, resultado
de este procesamiento, implica necesariamente tener una vasta fuente de informacién,
ya que de otro modo, si la informacién fuera poca y manejable no se necesitaria una
manera diferente de verla, no seria necesario mostrar tendencias o patrones de manera
grafica, ya que estos serian probablemente distinguibles a simple vista, por lo que la
generacién de reportes estd hecha para facilitar el acceso a la informaciéon, de manera

gue se entienda lo mejor posible.

Es aqui donde reside el poder de esta herramienta de visualizacion de la
informacién, ya que presenta de una manera facil la misma, y si se mezcla con las
tecnologias conceptualizadas anteriormente, se tendra informacién actualizada, muy
cerca de ser proporcionada en tiempo real, y presentada de esta manera hard que la
misma adquiera un utilidad mayor, debido a que se presenta en el momento justo

Informacién y siendo entendible por los que la reciben.

Para ayudar en la parte de entender la informacidn, los reportes incorporan una
herramienta muy poderosa, como lo son los graficos explicativos, de manera que la
visualizacién se convierte en una tarea mas sencilla, no el hecho de generar dichos
graficos, que puede convertirse en una tarea compleja, pero sin duda los mismos
facilitan el entendimiento de los datos que necesitan conocer de estos, para asi

convertirlos en informacion.
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Los reportes estan disefados para que en el momento de tomar decisiones se le
presente a los encargados de estas la informacién necesaria, de manera facil de
entender, permitiendo asi tener las mejores bases posibles a la hora de asumir una

determinada posicion, aqui radica el poder de este tipo de software.

1.2 Elementos de orden tedrico

En esta seccidn del capitulo, se conceptualizaran los elementos de orden tedrico
relativos propiamente al plan estratégico de mercadeo, que es el objetivo central de
este documento, denotando aspectos que son esenciales para la creacidn, desarrollo,

implementacién y control del mismo, durante todas las etapas que se proponen.

Es importante resaltar que al ser este plan estratégico de mercadeo de un
producto de software, se van a enfocar los temas desde una perspectiva que mezcla los
conceptos de software con los conceptos mercadolégicos necesarios para llevar a cabo

el plan.

1.2.1 Mercadeo
Se inicia el desarrollo de los conceptos con el que engloba todos los

o"

subsecuentes, el mercadeo, palabra misma que se define como: “el conjunto de
operaciones por las que ha de pasar una mercancia desde el productor al consumidor”.

(Real Academia Espariola, 2010)

En un sentido amplio del concepto, la mercadotecnia se entiende como un
“proceso social y administrativo por el cual los individuos y las organizaciones obtienen
lo que necesitan y desean, donde las compaiiias crean valor para sus clientes y
construyen una fuerte relacién con los mismos, con el objetivo de obtener valor de

estos en respuesta al valor entregado al principio”. (Kotler, Marketing Defined, 2012)

Enfocado este concepto desde la perspectiva de un producto bdsico de software,
se puede decir que la compaiia creadora del mismo es la encargada de generar valor
para el cliente, cubriendo sus necesidades y deseos, obteniendo como resultado valor

por parte de sus clientes, tanto econdmicos como de cualquier otra indole, por ejemplo:
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en forma de retroalimentaciéon para producir mejoras al mismo, produciendo asi un

progreso continuo y extendiendo el proceso con beneficio mutuo.

1.2.2 Plan estratégico de marketing

Para lograr que un plan de marketing tenga el concepto de estratégico, se debe
conocer primeramente la definicién de estrategia, la cual es “un proceso regulable,
conjunto de las reglas que aseguran una decisién 6ptima en cada momento” (Real
Academia Espafiola, 2010). Con esta definicion se puede decir que un plan estratégico
de marketing debe saber hacia dénde va en cada momento del proceso, y la forma de

lograr esto es conociendo a los clientes que se quieren servir.

Para disefiar un plan de marketing estratégico se deben plantear dos preguntas
sumamente importantes que van a guiar la creacidon del mismo en cada momento,
donde la primera pregunta es: équé clientes se van a satisfacer? Esto definird el
mercado meta, sus conductas generalizadas y rasgos de segmentacién indispensables
para establecer las bases de la creaciéon de cualquier producto de software. (Kotler,

Designing a Customer-Driven Marketing Strategy, 2012)

La segunda pregunta que se debe realizar es: ¢icdmo podemos servir mejor a esos
clientes? Esta pregunta denota un conocimiento profundo de los clientes que se
establecieron como ideales, donde se va a buscar algun aspecto que convierta a la
compaiiia, y al producto especifico que ofrece, en algo diferente a lo que ya se ofrece en
el mercado, un conjunto de beneficios o valores que se prometen y entregan al cliente
para satisfacer sus necesidades. (Kotler, Designing a Customer-Driven Marketing

Strategy, 2012)

Conocer las necesidades y deseos de las empresas en cuanto al software, sus
especificaciones y expectativas, analizarlas y, de ser el caso, descifrar las necesidades o

deseos latentes, pero no expresados, por parte de los clientes.
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1.2.3 Mercadeo de servicios

A la hora de conceptualizar el mercadeo de servicios, se debe definir,
primeramente, qué son servicios, término que originalmente estaba ligado al trabajo
gue realizaban sus sirvientes a los amos, luego se definieron como una amplia gama de
actividades diferentes que tienen un alto grado de dificultad para posteriormente ser
expresado en palabras mas sencillas y directas como “algo que puede comprarse y
venderse, pero que no puede dejarse caer sobre tu pie”. Los servicios comprenden

desde servicios al cliente hasta servicios posteriores a la compra.(Lovelock, 2009)

A diferencia de los productos, los servicios cuentan con diferentes desafios, por el
solo hecho de presentar una caracteristica de temporalidad, no se pueden inventariar ya
gue se producen en el mismo momento que son consumidos. En este caso dominan en
su creacién de valor para el cliente los elementos intangibles, como pueden ser la
pericia de cirujano, que aunque haya sido probada con anterioridad en otros casos, cada
caso es diferente y no se va a saber su desempeno antes de realizar la tarea, si no hasta
gue la misma ha concluido. Esto los hace dificiles de visualizar a la hora de
seleccionarlos para la compra, haciendo imposible la comparacién en entre dos servicios

por el mismo hecho. (Lovelock, 2009)

Ademads de estos retos, el marketing de servicios esta por definicidn ligado al trato
con clientes de manera muy directa, lo que abre posibilidades con las que no se cuentan
en el mercadeo de productos. Por ejemplo un cliente puede participar en la
coproduccion de un servicio, como es el caso de los cajeros automaticos. Producto de
ese alto contacto con los clientes son las personas que atienden los servicios y forman
parte fundamental de la experiencia percibida por parte del cliente, y a al mismo tiempo
hace variable las entradas y salidas de los procesos, factor que se debe controlar muy de

cerca al administrar un servicio. (Lovelock, 2009)

Otro de los factores sumamente importantes en el mercadeo de servicios, que al ser
el mismo producido en “caliente”, frente a los clientes, cuentan con el factor tiempo

muy marcado, donde puede ser que el servicio se lleve a cabo de muy buena manera
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pero el solo hecho de hacer esperar demasiado, puede dar al traste con todos los

esfuerzos y dejar una mala impresién ante el cliente.(Lovelock, 2009)

Existen cuatro tipos de servicio, segun el proceso que se realiza, pueden ser proceso
hacia las personas, hacia las posesiones, proceso del estimulo mental y proceso de la
informacién. Donde el proceso hacia las personas involucra un total contacto entre el
cliente y el proveedor, ya que el servicio se brinda para los clientes mismos. En el
proceso hacia las posesiones se le da un tratamiento tangible a alguna posesiéon del
cliente que hasta cierto punto no implican una produccién y consumo simultdneos, con
menor intervencién de los clientes. Para el proceso hacia las personas los servicios se
dirigen a los clientes directamente en forma de educacién o informacién relevante, y
tiene el poder de formar actitudes e influir en el comportamiento de los clientes. En el
proceso a la informacién, que es el caso de esta propuesta, y es mas intangible de todos,
ya que depende de la recoleccién y procesamiento de informacidn para que esta sea

utilizada por el cliente.(Lovelock, 2009)

Los servicios, al ser mas complejos que los productos por los aspectos
mencionados anteriormente, requieren una mezcla de marketing mdas amplia, en
especifico para el software que es marcadamente un servicio con proceso hacia la
informacidn, siendo esta intangible requiere mds elementos que los cuatro tradicionales

usados para el marketing de productos.

1.2.4 Mezcla de mercadeo para empresas de servicios

Al tener los servicios una mayor complejidad que los productos, como se
menciond anteriormente, no bastan para realizar estrategias de comercializacion de los
mismos, los cuatro elementos estratégicos basicos tradicionales que se toman en
consideracién para los productos, como lo son: el producto, el precio, el lugar y el
tiempo, a estos cuatro elementos se les conoce como las “4P” de la mezcla de

marketing.

Para permitir captar la naturaleza distintiva de los servicios y aplicarlos a la

mercadologia se necesitan modificar los términos de la mezcla tradicional al hablar de
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elementos del producto, lugar y tiempo, precio y otros costos para el usuario,

promocion y educacion. (Lovelock, 2009)

Pero sumados a estos nuevos elementos se debe ampliar, hasta obtener ocho
elementos de la mezcla de marketing de productos, donde se afiadirian cuatro términos
adicionales referentes a la entrega de los servicios que son: el entorno fisico, proceso,
personal y productividad y calidad, para de esta manera conformar las “8P” de la mezcla

de marketing para servicios.(Lovelock, 2009)

Refiriéndose a los elementos del producto, esos se definen como los que
constituyen el nucleo del servicio y de la estrategia de marketing de la empresa, en este
caso en particular el software Ingresa constituye ese nucleo. El apartado de lugar y
tiempo implican dénde y cudndo estard el servicio en disposicién de ser usado,
comprendiendo también los canales de distribucion empleados para entregar el mismo.
Inherente a cualquier servicio se encuentra el precio que se debe pagar por recibirlo y la
estrategia que se va a utilizar para establecerlo, empefidndose la compafia por reducir
los costos y aumentar las utilidades. El dltimo de los elementos modificados de la
mezcla de marketing es la promocién y educaciéon de los clientes, donde el papel
fundamental es proporcionar informacién y consejos necesarios que den la seguridad
necesaria al cliente para confiar en los méritos de la marca, animandolos asi a actuar en

momentos especificos. (Lovelock, 2009)

En cuanto a los cuatro elementos adicionales a la mezcla de marketing para
servicios se encuentra el proceso, que se refiere a la manera en la que una empresa
realiza su trabajo, este aspecto es tan importante como “lo que hace”, ya que entran a
funcionar aspectos como el factor tiempo y la intervencién de las personas, que al final
el proceso con el que se logran las cosas se convierte en factor determinante de la
percepcidon que reciben los clientes. El entorno fisico es el otro de los elementos de la
mezcla, donde edificios, uniformes, equipo, entre otros elementos visibles para el
cliente, ofrecen evidencia tangible de la calidad del servicio ante los ojos del cliente y la

percepcion del mismo. (Lovelock, 2009)
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Los dos elementos restantes estan intrinsecamente ligados, como son el
personal, ya que son los encargados de llevar a cabo el servicio y es donde el factor
humano influye en la variabilidad de las entradas y salidas del servicio, por lo que el
tener un buen personal, bien capacitado y motivado hace la diferencia en el elemento
de la productividad y calidad con que se entrega el servicio. Este aspecto debe
considerarse siempre que se busque mejorar la productividad o reducir costos, y asi no
afectar la calidad del servicio. Siempre es una buena idea buscar el segmento dispuesto
a pagar mas por un mejor servicio, y asi no aumentar la productividad si no la calidad,

obteniendo mayor rentabilidad. (Lovelock, 2009)

Al ser el software un servicio, especificamente del proceso hacia la informacién,
se deben tener muy claros los puntos de la mezcla de marketing extendida o las “8P”,

para ser aplicadas en el plan estratégico de mercado.

1.2.5 Marcay eslogan

Dos elementos fundamentales en cualquier plan de mercadeo es la marca y el
eslogan, pero para comprender mejor de qué se tratan, se debe iniciar definiendo los
conceptos de marca y eslogan. El concepto de marca implica un nombre, un término, un
disefio, o cualquier otra caracteristica que identifique un proveedor de un bien o un
servicio como Unico, y que lo diferencia de los demds proveedores que existen en el
mercado, dandole una personalidad unica y facilmente distinguible de los demas.

(American Marketing Association, 2013)

También en un contexto mas amplio una marca se conceptualiza como una
experiencia del consumidor, representada por una coleccién de imagenes e ideas que
requiere el reconocimiento del consumidor, el cual se construye por la acumulacién de
experiencias al utilizar un producto o servicio especifico. A lo expuesto se agrega la
influencia de la publicidad y promocién en favor o detrimento de este. La coleccién de
imagenes e ideas también se ve reflejada en simbolos, logos o el eslogan de la marca.

(American Marketing Association, 2013)
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Dentro de estos conceptos el eslogan es muy importante porque resume la
proposicién de valor de la marca en una sola frase, dando al consumidor una clara idea
de lo que puede esperar de los productos o servicios de la marca. En otras palabras el
eslogan se define como la porcidn verbal o escrita de un mensaje de publicidad que
resume la idea principal en unas pocas palabras. (American Marketing Association,

2012)

Para una marca de software, al ser un concepto en gran parte abstracto, debe
darsele un nombre de marca sencillo y facil de recordar, que haga evocaciones a su
funcionalidad principal o a su diferenciacion. Lo dicho para que el consumidor tenga una
idea, al menos general, de lo que hace el software con solo leer el nombre de marca,

reforzando esta idea con el eslogan como en texto adicional.

1.2.6 Estrategias y tacticas de mercadeo

Habiendo ya conceptualizado lo que es mercadeo, se necesita hacer la diferencia
entre estrategias y tacticas de mercadeo. Se definié en la seccién del plan estratégico de
marketing que la estrategia es “un proceso regulable, conjunto de las reglas que
aseguran una decisidn 6ptima en cada momento” (Real Academia Espafiola, 2010) esto
implica una visién mads a largo plazo ya que cada decisién va a tener sus consecuencias

positivas o negativas en el futuro.

La tactica por el contrario se enfoca en una accion especifica, se define como el

Ill

“arte que ensefa a poner en orden las cosas” o el “método o sistema para ejecutar o
conseguir algo” lo que lo limita a una temporalidad corta, con un rango de accidn bien

definido. (Real Academia Espafiola, 2010)

Para lograr poner en practica un plan estratégico de mercadeo se debe tener
tanto estrategia para ver a largo plazo, contemplando el proceso de desarrollo y
tomando las mejores decisiones para llegar al objetivo final, como tacticas que permitan
conseguir las acciones especificas, objetivos especificos de corto plazo que vayan

construyendo el camino para conseguir los objetivos de largo plazo.
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En un plan estratégico de mercadeo para un producto de software se deben
contemplar ambos elementos e integrarlos en dicho plan, teniendo en cuenta las
necesidades del cliente y los objetivos de la empresa, para ir paso a paso

implementando tacticas que calcen y colaboren con la estrategia global.

1.2.7 La necesidad

Para saber que tacticas y estrategias se deben utilizar en un mercado es
indispensable conocer al cliente que en el futuro apoyara con su dinero las acciones que
emprendamos, por lo tanto se debe conocer qué tipo de necesidad mueve a los clientes

a buscar una solucion similar a la que se ofrece.

Existe una muy conocida teoria que agrupa las necesidades de los seres humanos
en un jerarquia, conocida como la piramide de Maslow, que define que los seres
humanos deben satisfacer primordialmente sus necesidades fisiolégicas como son el
alimento, el agua, el oxigeno, entre otros. Para después de satisfechas estas
necesidades necesita satisfacer las de seguridad, que son por ejemplo la proteccion
fisica de peligros donde se pone en riesgo su vida. En un nivel superior en la pirdmide de
necesidades se encuentran las del tipo social, que se representa en formar parte de una
estructura social, formar parte de grupos donde la persona desarrolle pertenencia,
como por ejemplo la familia o alguna otra organizacion que le genere dicho sentimiento.

(Robert Urwiler, 2011)

En los dos niveles superiores de las necesidades se encuentran, seglin Maslow la
de estima propia o reconocimiento, lo que implica realizar acciones que hagan a la
persona alcanzar un nivel confortable de confianza en si mismo, con sus logros y su
estatus. En el ultimo nivel de la piramide se encuentran las necesidades de
autorrealizacidn, en este nivel la persona las satisface encaminandose a la busqueda de
desarrollar el potencial que siente tener en si misma para convertirse en lo que desea

ser. (Robert Urwiler, 2011)

Esta jerarquia de necesidades estd aplicada la psicologia de las necesidades de la

persona, pero también ha sido utilizada para trazar una relacidn con las necesidades que
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existen en las compaiiias, especificamente dentro de las mismas que utilizan tecnologias
de informacién para realizar sus operaciones diariamente, es aqui donde esta relacién
se convierte en funcional para determinar el tipo de necesidad que puede afrontar una
empresa a la hora de adquirir un paquete de software, por lo tanto es de suma
importancia conocer dicha relacién para realizar el andlisis del mercado al cual se quiere

conquistar.

Dada la época actual, en la que se desarrolla la sociedad, las empresas necesitan
de las tecnologias de informaciéon para sobrevivir en el mercado, como también
necesitan distintos niveles de seguridad y estabilidad en sus sistemas para poder ofrecer
la seguridad a los clientes que les ofrecen sus productos o servicios en el momento que
se necesitan. Ademas, como también necesitan que la informacidon almacenada sea
congruente y consistente entre los distintos puntos de contacto con el cliente, por lo
tanto necesitan integracion de la misma. Todo lo expuesto, con el objetivo de enfocarse
Unicamente en las decisiones de negocios, aunque también pueden alcanzarse niveles
de madurez tecnolégica que les permitan no solo depender de las tecnologias de
informacién para su desarrollo diario si no asi mismo alcanzar diferenciaciéon de los

competidores. (Robert Urwiler, 2011)

Debido a estas necesidades es que se desarrolla la teoria de Maslow aplicada a
las tecnologias de informacién, lo que da como resultado una nueva piramide orientada

completamente en este sentido.
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Camblo de paradlgma \

Diferenciacién competltlva
Tl Innovador
Necesidad de integracion Tl Producto
de la informacion

Necesidad de estabilidad y
seguridad

Necesidad de infraestructura y
conectividad

Figura 1. Piramide de necesidades de las tecnologias de informacion. Fuente; (Robert Urwiler, 2011)

Siguiendo esta piramide de necesidades para las tecnologias de informacién en las

empresas se obtienen las siguientes categorias de necesidad:

1.2.7.1 Necesidad de infraestructura y conectividad

Esta es la necesidad bdsica de la mayoria de las empresas en la sociedad actual en
lo referente a tecnologias de informacion. En este nivel de necesidad los colaboradores
de las empresas tienen acceso a computadoras conectadas por medio de redes, tanto
externa donde tienen acceso internet y correo electrénico, como también conectividad
interna, donde tienen funcionando aplicaciones para necesidades bdsicas como el

control de planillas o la contabilidad. (Robert Urwiler, 2011)

También dentro de las caracteristicas de una empresa que se desarrolla dentro de
este estrato de la pirdmide es que cuentan con muy pocos o ningln estandar sobre la
manera de configurar las computadoras y sus software. Ademas, poseen poco o ningln
estdndar referente a la utilizacidon de la informacién o la seguridad de esta. Dentro de
estas compaifias la gerencia ve a las tecnologias de informacién como simples

proveedores de recursos para soportar las labores diarias como lo son las
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computadoras, los dispositivos o conectores externos y los dispositivos de red. (Robert

Urwiler, 2011)

1.2.7.2 Necesidad de estabilidad y seguridad

A medida que una organizacién va creciendo también lo hace necesariamente su
dependencia a las tecnologias de informacion y aparece la necesidad de contar con
sistemas computacionales seguros y estables. De esta manera, la ausencia de estos
sistemas debido a fallas o algun otro factor es reconocido como un impacto negativo a

la produccion de la compaiiia y por lo tanto se refleja en pérdidas monetarias. (Robert

Urwiler, 2011)

Por lo tanto, la gerencia reconoce la naturaleza critica del buen funcionamiento
de las tecnologias de informacidn, lo que hace necesaria la implantacién de politicas y
procesos estdndar para el manejo tanto de las computadoras como el software que
estas utilizan. Ademas, se definen controles para el acceso a los sistemas, a los datos y a
la infraestructura en si, donde Unicamente los encargados, por ejemplo, de la
contabilidad, tengan acceso a los sistemas que manejan dicha funcién en la empresa.

(Robert Urwiler, 2011)

1.2.7.3 Necesidad de integracion de la informacion

En la etapa anterior, las companias se desarrollan de una manera segura pero
aislada, lo que implica que la comunicacién entre, por ejemplo, agencias distantes es
inexistente. Dentro de este nuevo nivel de la piramide se quiere integrar
completamente a la compafia para poder aprovechar el poder que le brindan las

tecnologias de informacién. (Robert Urwiler, 2011)

Las aplicaciones son utilizadas de manera general y son vistas como ecosistemas
gue conviven juntos, donde los departamentos tienen acceso a informacion funcional
perteneciente a otros departamentos, lo que los induce a plantearse y conseguir metas
conjuntas, tomar decisiones donde se coopere entre los mismos. En resumen se deja de
ser una isla de informacién aislada y se convierte en un Unico ecosistema donde todos

cooperan para el bien comun. (Robert Urwiler, 2011)
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1.2.7.4 Diferenciacion de la competencia

Dentro de esta etapa el tema de tecnologias de informacidn se convierte en una
parte estratégica del proceso de planificacién de la compania, deja de ser solamente un
ente que soporta las operaciones y pasa a ser parte fundamental de los destinos de la

compafiia. (Robert Urwiler, 2011)

El factor diferenciador pasa por el hecho de que se deben desarrollar o adquirir
aplicaciones de software propietarias que les permitan conjuntar servicios de una mejor
forma en comparaciéon con sus competidores, por lo que se deben tener en cuenta
todos los departamentos de la empresa a la hora de pensar en una solucién conjunta

que brinde mejoras de cara al consumidor. (Robert Urwiler, 2011)

1.2.7.5 Cambio de paradigma

Esta es la ultima fase de la escala de necesidades en tecnologias de informacion.
Aunque son pocos los casos en los que una compaiia logra alcanzar esta etapa, donde
va mas alld de la diferenciacién con sus competidores, y solo la alcanzan las
organizaciones que desarrollan una ventaja competitiva Unica que viene a cambiar
completamente el modelo de negocio aceptado como la mejor manera de hacer las

cosas. (Robert Urwiler, 2011)

1.2.8 Mercado meta total

Analizadas las necesidades que pueden satisfacer la compania con el paquete de
software Ingresa, se debe analizar el mercado que puede acoger la solucién que se le
ofrece, y se dice que un mercado debe tener ciertos criterios para cumplir como

eleccion.

Dichos criterios son la identificacion del mismo, lo que significa “dividir el
mercado en segmentos separados con base en necesidades comunes o compartidas, o
caracteristicas que sean relevantes para el producto o servicio, un mercadologo debe

ser capaz de identificar tales caracteristicas” (Leon G. Schiffman, 2010).
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La suficiencia se refiere a la rentabilidad del mercado total, ya que “para ser un
mercado viable, un segmento debe tener suficientes consumidores para que sea
rentable elegirlo como mercado meta” (Leon G. Schiffman, 2010). Se deben utilizar

factores que sean medibles para determinar a este grupo como mercado meta.

El tercer factor que se debe tener en cuenta es la estabilidad del mercado, se
debe evitar definir mercados meta que sean inestables o volubles, ya que no aseguran la
factibilidad de cumplir los objetivos de la compaiiia dentro de un mercado inestable.

(Leon G. Schiffman, 2010)

La accesibilidad es el cuarto factor por tener en cuenta para la definicidon de un
mercado meta, lo que significa que la compafia debe ser capaz de alcanzar dicho
segmento de un forma econdmica, tanto para comunicar el mensaje que se le quiera
transmitir como también para vender el producto o servicio que se ofrece. (Leon G.

Schiffman, 2010)

1.2.9 Mercado meta objetivo
Siempre se navega mejor en cualquier mar si se conoce de antemano y se conoce
completamente a dénde se quiere llegar, en el mercadeo no es la excepcidn, se deben

establecer metas para poder cumplirlas y avanzar hacia objetivos mas grandes.

Es aqui donde esta parte fundamental, olvidada e ignorada por algunos, ya que
describe hacia qué publico se va a dirigir el producto o servicio, especificamente,
definiendo paralelamente las necesidades de este grupo de clientes, conocidos bajo el
concepto de mercado meta, que se dice que es el segmento particular de la poblacién
total en la que el comerciante centra su experiencia de comercializacidon para satisfacer
ese submercado con el fin de lograr sus objetivos de rentabilidad. (American Marketing

Association, 2012)

Dentro del mercado como un todo, se ubican distintos tipos de segmentos, por
lo que reciben distintos nombres en relacién con dicho mercado y lo que representan

para la compaiiia, siendo parte de este total, el mercado potencial, que se dice que lo
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conforman los consumidores con la necesidad o deseo expreso o latente por el
producto que se ofrece y que cuenta con los medios econdmicos necesarios para poder

adquirirlo. (Mercados.US, 2012)

Desde una perspectiva mas integral, para la compafia, ademas del mercado
meta, existe el mercado real, que lo conforman los consumidores que son parte del
mercado total que ya han adquirido el producto o servicio que la compaiiia ofrece, por
lo tanto se han convertido en clientes ya consumados de la oferta de la organizacidn.

(Mercados.US, 2012)

Para una compaiiia encargada de elaborar un producto de software, como para
cualquier otra que se dedique a cualquier actividad, es primordial definir concretamente
el mercado meta al que van a dirigirse, teniendo en cuenta también el mercado
potencial para crecer en el futuro y no olvidar al mercado real para mantenerlo como
cliente. Se ha dicho que es mas rentable mantener un cliente actual que adquirir uno

nuevo, esa maxima es siempre beneficioso ponerla en practica.

1.2.10 Segmentacion de mercado

Después de seleccionar el mercado meta para un producto o servicio,
generalmente da como resultado grandes segmentos de posibles consumidores, por lo
gue el siguiente paso légico es reducir estos segmentos a tamafios mds pequefios y
manejables para las compaiiias. Estos deben ser mas especificos y se les pueda servir de

la mejor manera posible, es aqui donde entra a jugar la segmentacién de mercado.

Esta subdivision de mercados es el proceso mediante el que se crean
subconjuntos distintos de clientes que tienen un comportamiento similar o tienen
necesidades congruentes entre si. Y el resultado de este proceso da subgrupos de
clientes que puede ser elegidos como un objetivo de mercado por alcanzar con una

estrategia de marketing diferente para cada uno.(American Marketing Association,

2013)
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Dicho proceso se divide en etapas, donde la primera es segmentar, basados en
un factor especifico del producto o servicio, el cual refleja las diferencias en los
requisitos de los clientes o la capacidad de respuesta a las variables de marketing. Acto
seguido se seleccionan los aspectos diferenciadores de cada segmento y la repercusién
gue tendran las estrategias que se utilicen para ingresar a competir en cada segmento,
como lo pueden ser la demografia, la geografia, forma de utilizaciéon del producto, entre

otros.(American Marketing Association, 2013)

Se debe tener siempre en mente que cada segmento resultante debe ser de
valor estratégico para la compaiiia, ademas, deben ser medibles, accesibles, lo
suficientemente diferentes como para justificar una variacién significativa en la
estrategia, sustancial y duradera. Aunado a que el entrar a un mercado especifico, debe
responder a la estrategia global de la empresa a corto, mediano o largo plazo.(American

Marketing Association, 2013)

Es aqui donde se puede aplicar una estrategia, y distintas tacticas, a cada
mercado producto de la segmentacidn, para darle a cada cliente una solucién a sus

necesidades o deseos que sean acorde con cada especificidad necesaria.

Existen tres grandes estrategias de segmentacion de mercados, donde la
primera, y mas ampliamente utilizada, aunque no siempre con los mejores resultados,
es la estrategia de atacar el mercado de las masas con un mercadeo indiferenciado. Para
todo cliente se brinda el mismo mensaje. La segunda estrategia es la de mercadeo
diferenciado, donde se segmenta el mercado, seguln caracteristicas similares y se ofrece
una solucién especifica para cada uno de estos segmentos. Y la tercera estrategia, es la
de mercadeo concentrado, donde la compafia se enfoca en uno o muy pocos
segmentos con la intencidén de satisfacerlos de la mejor manera posible y alcanzar un

gran porcion de este. (American Marketing Association, 2013)

Para las empresas de software estas estrategias funcionan de la misma manera y

es muy importante decidir cual se debe seguir para cada servicio o producto desde el
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inicio, para generar desde el primer dia la percepcién que se quiere que tenga el cliente

de la compaiiia.

1.2.11 Proceso de toma de decisiones

Otra parte fundamental que no se debe desestimar a la hora de realizar un plan
estratégico de mercadeo es el analizar el proceso de toma de decisiones que lleva a
cabo el cliente, antes de adquirir algin producto o servicio con la finalidad de satisfacer

sus necesidades.

Se dice que el proceso de toma de decisiones es organizado y debe pasar por
varias etapas dentro de la compaiia, donde es analizada la oferta por mds de un
colaborador para poder llegar asi a una decision final consensuada y util para todos los

involucrados. Consta de al menos ocho etapas bien definidas:

El reconocimiento de la necesidad, que es donde, por entes internos o externos,
la organizacién se da cuenta de la necesidad y se da a la tarea de solucionarla mediante

la compra de algun producto o servicio. (Brauner, 2008)

Las etapas siguientes son la definicién de las caracteristicas del producto o
servicio que seria necesario para solucionar la necesidad identificada, esta definicién
conlleva directamente a la siguiente etapa, que se refiere a desarrollar las

especificaciones necesarias para la solucion. (Brauner, 2008)

Posterior a la obtencién de los requerimientos necesarios se realiza una
busqueda vy calificacion de los proveedores, la cual se realiza por medio de distintos
canales que pueden incluir el preguntar a conocidos o colegas de otras compaiiias sobre
recomendaciones, también mediante busqueda web o algin otro canal de
comunicacidn. A los proveedores se les envia una solicitud de cotizacidon con los
requerimientos necesario, para luego analizar todas estas y realizar la seleccién del
proveedor que mejor convenga a la compania. Por ultimo, no se debe olvidar la
evaluaciéon del producto que realizara el comprador para posteriormente brindar

retroalimentacion o solicitar algin cambio en el software. (Brauner, 2008)
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1.2.12 Investigacion de mercados

Para poder definir los segmentos de mercados se debe utilizar como herramienta
la investigacion de mercados, la cual se conceptualiza como: “la funcién que enlaza al
consumidor, al cliente y al publico con el vendedor por medio de la informacidn que se
utiliza para identificar y definir las oportunidades y los problemas de marketing, para
generar, refinar y evaluar las acciones del mercadeo; para observar el comportamiento
del mercado; y para mejorar la comprensién del marketing como un proceso. La
investigacion de mercados especifica la informacién requerida para abordar estos
aspectos; disefna el método de recopilar informacién; administra e implementa el
proceso de recopilacién de datos; analiza los resultados y comunica los descubrimientos

y sus implicaciones”. (McDaniel & Gates, 2012)

Existen tres tipos de investigacion de mercados, la cualitativa que se define como
el tipo de investigacién cuyos descubrimientos no estdn sujetos una cuantificaciéon o a
un andlisis cuantitativo, y se utiliza para analizar los sentimientos, actitudes vy
motivaciones de los usuarios, se suelen utilizar grupos reducidos de personas por la

complejidad de manejo de los grupos. (McDaniel & Gates, 2012)

El otro tipo investigacion de mercados es el cuantitativo, de cuyo analisis se
obtienen datos estadisticos, donde el método principal para recopilar la informacién es
mediante encuestas a los clientes reales o potenciales, se obtienen datos que se pueden
convertir en graficos que son altamente representativos y faciles de explicar a los
interesados. Se manejan grupos grandes de personas para darles validez estadistica a las

muestras. (McDaniel & Gates, 2012)

El tercer tipo de investigacidn de mercados es la mezcla de los dos anteriores,

utilizando las bondades de cada método para alcanzar distintos objetivos.

1.2.13 Competencia
La rivalidad que existe entre los proveedores de un mercado y sus segmentos
gue tratan de alcanzar objetivos comunes pero excluyentes entre si se le llama:

competencia, como ejemplo de estos objetivos puede ser: el aumentar las ganancias,
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cuota de mercado y volumen de ventas mediante la variacién de los elementos de la
mezcla de marketing, precio, producto, distribucidn y promocién. Cada cual intenta
satisfacer mejor las necesidades y deseos de los consumidores. (American Marketing

Association, 2013)

Existen cuatro tipos de competencia posibles que son: la competencia
monopolistica, donde existen muchos proveedores para un pequefio mercado y la
oferta es muy similar entre los proveedores, teniendo entre este grupo el control del
precio de sus productos o servicios para ese mercado. El monopolio es un escenario
similar pero solo un proveedor comercia el bien o servicio pudiendo influir directamente

en el precio y las condiciones que lo rodean. (American Marketing Association, 2013)

El oligopolio es la situacién del mercado en el que hay tan pocos vendedores que
cada uno anticipa el impacto de sus acciones de marketing de todos los competidores,
donde los productos pueden ser diferenciadas o no, pero van enfocados a satisfacer la
misma necesidad del cliente (American Marketing Association, 2011). Y la competencia
perfecta es un modelo que asume competencia pura, donde adicionalmente se tiene un
perfecto conocimiento de los productos o servicios que brinda el proveedor, libertad de
movimiento, y se pueden sustituir perfectamente los factores de produccion.(American
Marketing Association, 2012). En otras palabras es todo aquel producto o servicio que
venga a solventar la necesidad a la cual estd dirigido el producto o servicio del
proveedor, pudiendo presentarse distintos modelos de competencia. En software
existen diferentes alternativas de realizar la tarea, que si bien en cierto pueden no ser

electrdnicas, tenderdn a serlo si se busca rapidez, confiabilidad y accesibilidad.

1.2.14 Posicionamiento

Después de definir los mercados y sus segmentos objetivos, una compaiia debe
posicionarse en la mente de dichos consumidores, en otras palabras debe definir cémo
quiere ser percibida por los segmentos y el mercado en general. Para esto se debe

conceptualizar dicha accién, donde formalmente el posicionamiento se refiere a la
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percepcidon o lugar que un producto o marca ocupa en la mente de un segmento del

mercado de clientes. (American Marketing Association, 2013)

En algunos mercados, la posicién se logra mediante la asociacién de los
beneficios de una marca con las necesidades y el estilo de vida de los segmentos. M3s a
menudo, posicionamiento implica la diferenciacion de la oferta de la empresa de la
competencia, al hacer o lo que implica una comparaciéon en términos de atributos
especificos, ddndole una personalidad definida y una serie de actitudes y valores que

pueden ser esperados por los clientes. (American Marketing Association, 2013)

Para lograr este posicionamiento en la mente del consumidor toda comunicacion
gue emita la compafiia debe ir dirigida con el mismo objetivo, ser homogénea en el
sentido de dar la misma imagen al cliente, e inclusive utilizar los mismos colores,
disefios y cualquier especificidad en el disefio de los mensajes para mantener
consistencia en los mismos. De esta manera se va reforzando la confianza y facilitando
la recordacién por parte el segmento objetivo. Estas recomendaciones funcionan de la
misma manera para las empresas de software, especialmente necesaria en la variedad
de medios electrénicos disponibles para emitir su mensaje. La uniformidad en el
mensaje debe ser una prioridad para continuar con el trabajo de analisis previo y para

obtener frutos en el futuro.

1.2.15 Ventaja competitiva

Todo este proceso tiene como objetivo el crear algo que diferencie a la empresa
de las demds que pueden existir, compitiendo dentro del mismo segmento, tratando de
vender sus productos o servicios al mismo tipo de cliente, o al menos similar, al que

busca la compaiiia.

Para esto, y conociendo las necesidades y comportamientos de los clientes, se
debe buscar ese “algo” que haga diferente a la compaiiia, mds especificamente a cada
marca que maneje esta, y que la haga diferente de manera sustancial. Se destaca que no
se busca una diferenciacién temporal, si no que se pueda mantener durante un periodo,

lo mdas amplio posible.
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Existen muchas definiciones para el concepto de ventaja competitiva, pero en
este documento se quiso dar el enfoque directamente relacionado con el mercadeo y su
punto de vista estratégico, que dice que “existe una ventaja competitiva cuando hay
una coincidencia entre las competencias distintivas de una empresa y los factores
criticos para el éxito dentro de la industria que permite a la empresa superar a sus
competidores. Las ventajas se pueden obtener al tener los costos mas bajos y/o
diferenciaciéon en términos de proporcionar un rendimiento superior o Unico de sus

caracteristicas que son importantes para los clientes”. (American Marketing

Association, 2013)

Se debe recalcar que una ventaja competitiva debe ser sustentable durante un
periodo suficientemente largo para ser rentable para los objetivos de la compaiiia, esto
funciona de la misma manera para las empresas que se dedican a la creacion de

software.

1.2.16 Participacion de mercado

Los elementos anteriores que conforman el proceso de mercadeo para un
producto o servicio se realizan con el Unico objetivo de convencer a los clientes de que
la oferta que ofrece la empresa es la mas beneficiosa para estos, y por lo tanto

compraran, de manera monetaria o no, la solucién que se le ofrece.

A la cantidad de clientes dispuestos a comprar la solucidn que le ofrece la
compaiiia se le conoce como el porcentaje de participacion de mercado que tiene la
empresa, conceptualizando formalmente esto, es la cuota de mercado, medido
porcentualmente, (que se define en términos de unidades o de ingresos) adjudicadas a

una entidad especifica. (American Marketing Association, 2013)

El obtener la mayor cuota de participacion de mercado es el objetivo primordial
de las empresas, lo que significa liderar el mercado, al menos en el segmento especifico.
Al tener tanta competencia, las empresas de produccién de software, en el mercado
local, pero principalmente en el mercado internacional, el posicionarse bien dentro de

los segmentos seleccionados y adjudicarse la mayor cuota de participacion de mercado
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es fundamental para que la compafia se mantenga en crecimiento. Esta cuota es el
marcador que indica cdmo se esta jugando el encuentro contra la competencia, el
indicador de la aceptacién del producto o servicio que se brinda, por lo tanto, merece
especial atencion, no solo al resultado final sino a todo el proceso que debe existir como

base.

1.2.17 FODA

Para analizar la situacién de la empresa, luego ya de establecer los objetivos, y
conocer asi si se deben o no cambiar algunos de los mismos, se presenta la herramienta
del analisis situacional, conocida por sus siglas FODA (Fortalezas, Oportunidades,

Debilidades y Amenazas, SOWT por sus siglas en inglés).

El andlisis de la situacion de la empresa se define como “la recopilacion
sistematica y el estudio de los datos del pasado y el presente para identificar
tendencias, fuerzas y condiciones que tienen el potencial de influir en el rendimiento de
la empresa y la eleccion de estrategias adecuadas. El analisis de la situacion es la base
del proceso de planificacidn estratégica. El andlisis de situacidon incluye un examen tanto
de los factores internos (para identificar las fortalezas y debilidades) y factores externos
(para identificar las oportunidades y amenazas)” (American Marketing Association,

2012).

Esta es una herramienta muy importante que imprimira visidn al analisis, tanto
interno como externo de la situacidon, que servird también como método de control para
evaluar las mismas situaciones pero en un tiempo futuro, constatando asi el rumbo de

las estrategias implementadas por la organizacion.

Puede llevarse a cabo a la empresa como un todo a cada marca de la misma,
para llevar un control mas especifico. Es también sumamente util en casos de empresas
de elaboracién de software, principalmente porque las condiciones internas, pero
principalmente externas, son con alta frecuencia cambiantes en comparacién con las

demas industrias.



36

1.2.18 Aspectos internos de la empresa

La organizacién debe tener muy en cuenta todos los factores conceptualizados
anteriormente, hacer parte fundamental de su funcionamiento la estrategia de
mercadeo, guidndose con lo que dicta el mercado y sus clientes actuales para poder
incorporar, exitosamente, nuevas caracteristicas en su producto de software y en los

servicios complementarios que lo rodean.

Las fortalezas y debilidades, de la misma manera, deben estar muy claras para
saber cuales objetivos plantear y planificar acciones para ir disminuyendo las
debilidades y aumentando las fortalezas, esto le dard mayor capacidad para
desenvolverse en el mercado, tomando en cuenta lo que este le dicta y haciendo sus

propias aportaciones.

Este tipo de planificacién también aporta luz a la hora de preguntarse sobre las
limitaciones de la compafia, hasta donde puede crecer, qué mercados, y mas
especificamente, qué segmentos de mercado deberia atacar y cudles deberia
abstenerse de hacerlo, para evitar que en la busqueda de mejorar la productividad y
utilidades se pierda calidad en el producto basico y en los servicios complementarios
gue brinda. Debe primar la calidad para que la compaiiia sea sustentable con el paso del

tiempo.

Los conceptos tedricos, tanto de la industria del software como mercadolégicos
vienen a aportar una perspectiva mixta necesaria para que se comprenda por parte del
lector, conceptos referentes al producto basico que se ofrece y los conceptos que lo

rodean desde la perspectiva de su comercializacién.

Es necesario conocer conceptos de la industria del software, ya que esta
propuesta de plan estratégico de mercadeo tiene como nucleo fundamental un paquete
de software con caracteristicas especificas que se deben conocer para tener la nocién
de lo que es capaz de aportar a los consumidores, facilitando asi su comprension por

parte de estos ultimos, facilitando la creacién de sinergias donde el encargado del
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producto pueda obtener informacidn valiosa para disefiar o modificar el producto segln

las necesidades reales del cliente.

lgualmente es muy importante transmitir al lector conceptos mercadolégicos
gue rodean esta propuesta para poder sacar el mayor provecho de estos, aplicandolos al
desarrollo de software, logrando mejorar aspectos de su comercializacidon que permitan
mayores beneficios tanto para el proveedor, fortaleciendo su relacidon con el cliente,

como para el cliente, al ver satisfechas su principales necesidades.

Este capitulo brinda al lector una sélida base tedrica para entender el desarrollo de
este documento para comprender cdmo se mezclan ambos mundos, computacional y
mercadoldgico, a lo largo del mismo y prepara el terreno para ahondar en ambos temas

de manera mas concreta, entendiendo al final la propuesta como un todo.
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Capitulo 2 Descripcién de la situacién de Intelligent Sense

En este capitulo se describira la situacion mercadoldgica de la empresa Intelligent
Sense S.A, tanto interna al describir la misidn, visidn y valores de la organizacién, como
externa, al describir la industria en la cual se desenvuelve. Cabe destacar que dicha
empresa es la productora del software del que es objeto este plan estratégico de
mercadeo, por lo tanto es de suma importancia el describir el ambiente donde esta se

desarrolla.

Se describiran una serie de antecedentes que han llevado a la empresa a ser lo que
es hoy en dia, sus inicios e incluso antecedentes de los fundadores antes de conformar
la empresa como tal, sus vinculos académicos con las instituciones de educacion

superior del pais y demds hechos relevantes en la construccidn de Intelligent Sense S.A.

En la descripcidon interna de la situacion de la empresa se enfocaran las
caracteristicas organizacionales que dan un norte la misma, siendo la misidn, vision y
valores los pilares fundamentales en los que se apoyan las decisiones que se tomaran
en el futuro. También se describira el portafolio de productos que tiene la empresa a

disposicidn de sus clientes.

En la descripcion de la situacidn externa de la compaiiia se pretende describir los
principales comportamientos de los clientes, el por qué buscan a la empresa para
solucionar sus problemas y qué tipo de uso le dan a las soluciones que se le brindan,

siendo estas personalizadas o generales.

Igualmente se describird la situacion de los mercados que ataca la compaiiia, donde
seguln sea necesario se ve enfocada en el mercadeo de empresa a cliente, ya que como
se vera en este capitulo, cuenta con productos para este tipo de mercados, como
también cuenta con productos para mercados de empresa a empresa, al tener clientes

empresariales que buscan soluciones especificas para sus necesidades.
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Se concluird el capitulo con una descripcidon del entorno competitivo en el que se
desarrolla la empresa, no sin antes describir la industria en la que estd inmersa la
compaiiia, tanto internacional como nacional, pero dandole mayor profundidad a la
descripcién de este ultimo ambito, ya que dentro del mismo es que se desenvuelve el

software que es objeto de este plan estratégico de mercadeo.

2.1 Antecedentes

Intelligent Sense es una empresa que nace cuando en conjunto sus principales
lideres, segun cuenta el Gerente de Negocios el M.S.C.S Rodrigo Nuiiez Nufez, que se
enfocan en la industria del desarrollo de software desde la época universitaria, deciden
trabajar en equipo para lograr objetivos en comun, pasando por varias etapas y

empresas, buscando la madurez necesaria para afrontar el proyecto de empresa propia.

Los fundadores iniciaron su andadura juntos desde la época universitaria,
especificamente en el Instituto Tecnolégico de Costa Rica, en el periodo del ano1998 al
2000, donde durante ese tiempo se hicieron cargo administrativa y tecnolégicamente
del laboratorio de la escuela de Ciencias de la Computacion de dicha institucion, con al

menos 100 personas que trabajaban con lo ultimo en tecnologia de la época.

La compaiiia tiene como base la trayectoria de sus fundadores en diferentes
empresas para las cuales laboraron previo a la creacion de la compaiiia, dedicadas al
desarrollo de software, principalmente en la industria de las apuestas deportivas y los

casinos en linea.

Su experiencia en el mundo laboral empresarial comenzd justamente en el afio
2000, donde los a trabajar en un compainia con nombre InetSoftware, la cual se
fundadores iniciaron el trabajo dedicados a la industria de las apuestas deportivas y los
casinos en linea, ganando esta compaiiia durante el ejercicio de los fundadores en la

misma, varios premios internacionales en su industria.

Posterior a este trabajo, comenta el Sefior Nuiiez, fue muy destacado en

InetSoftware, abriéndole esto la posibilidad al equipo de ser contratado para trabajar en
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La Jolla Gaming International, donde se produjo una importante maduraciéon de los
procesos de produccion, el manejo de la tecnologia, los clientes, el desarrollo y el
control de calidad del software. Lo que les da seguridad al usar tecnologia avanzada,
investigacion de alto nivel, procesos de control de calidad, planeamiento estratégico y

los convierte en un grupo de trabajo altamente calificado.

Aunado a esta experiencia en la industria, mds de 10 afios los respaldan y les
permiten brindar soluciones a sus clientes con dicho respaldo que esta al alcance de
pocos, debido lo relativamente nueva que es la industria del software en el mercado
costarricense, se mantiene un fuerte vinculo con las universidades donde al menos uno
de los lideres ejerce como profesor en activo, lo que lo mantiene en constante contacto

con las mejores y mas avanzadas tecnologias.

Este vinculo funciona también, segin comenta el Sefior NUfiez, como arma para
captar los colaboradores que se vislumbran como las mayores promesas dentro del
area, que aportan ideas nuevas y actualizadas, colaborando con el ideal de innovacién
gue persigue la compafiia, ademas, de mantener los costos bajos por darle oportunidad
dichas promesas de la industria que no cuentan con experiencia laboral contrastada
pero si con muchas ganas de aprender, mezclando a estos colaboradores con otros mas

experimentados para formar una fuerza laboral con muy buenas prestaciones.

En esta mezcla e innovacién, dice el Gerente de Negocios, se basa el aspecto
diferenciador de la compania, donde la alta especializacidon en diversas tecnologias de
desarrollo de software ofrece una excelente variedad de soluciones que pueden atender
a distintos y variados tipos de clientes. Esto es vdlido, en diferentes industrias con
diferente grado de especializacidon tecnoldgica, siendo esta diversificacién la clave para

poder diferenciarse tanto en el mercado nacional como internacional.

La experiencia acumulada les ha mostrado que el camino hacia la excelencia,
seguln cuenta el Gerente de Negocios, es brindar una alta calidad de los productos que
desarrollan, satisfaciendo o sobrepasando las expectativas de los clientes en cada

entrega de producto o servicio. Por lo tanto, las metodologias de certificacién de
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calidad, que dominan ampliamente, son fundamentales para el desarrollo de la
empresa, ya que les permite cumplir con el objetivo de asegurar la mayor calidad
posible y brindar productos que satisfagan o superen las expectativas de sus cliente,

como se anotd anteriormente.

Estas capacidades tecnoldgicas les funcionan como base para establecer la
filosofia propia de tener una sélida relacién con los clientes para de esta manera
entenderlos y apoyarlos en la busqueda soluciones a sus necesidades y mejorar sus

procesos. (Intelligent Sense, 2013)

Este tipo de relacion con los clientes, segun las palabras del sefor Nuiez, les
permite establecer un alto nivel de confianza del cliente hacia la organizacién, ya que se
muestra un profundo compromiso de la misma con las necesidades de sus clientes,
siendo la honestidad un valor innegociable que se considera factor clave para el éxito de
la empresa y que les permite mantener a los clientes leales, aumentando y fortaleciendo
su capital de marca. De esta manera han logrado extender la cartera de clientes por
referencias de clientes previos o por la buena fama que se crea con cada proyecto

finalizado con éxito. (Intelligent Sense, 2013)

En busqueda de esa innovacidn, que es la savia de la organizacién, se tiene
participacién en una red de empresas con el mismo objetivo que es trabajar en el
campo de la gestidn de la innovacién, la red tiene por nombre Innovemos, y busca
apoyar a otras compaiiias, formar alianzas con entidades publicas y privadas, para de
esta manera planificar, desarrollar e implementar proyectos que promuevan la

innovacidén tecnoldgica para pequefias y medianas empresas. (Intelligent Sense, 2013)

A la mezcla, ya explicada con anterioridad, de conocimientos especializados en
computacién se le suman conocimientos sdélidos en administracién de empresas,
especialmente en la parte financiera, por parte de sus lideres, lo que da como resultado
una empresa que sabe cdmo desarrollar su ventaja competitiva tecnoldgica. Estos logro
van igualmente de la mano con la eficiente administracién de sus recursos, campos

diametralmente diferentes en sus teorias, ya que en uno trata con maquinas y el otro
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con seres humanos, pero que se conjuntan en la formacidon académica de sus lideres.

(Intelligent Sense, 2013)

2.2 Misidn, Vision, Valores

Todo este apartado de la direccidn de la compaiiia, hacia dénde quieren llegar y
cémo realizarlo, se inicid con el establecimiento de la filosofia de trabajo de establecer
una solida relacién con los clientes, para de esta manera entenderlos y apoyarlos en la
busqueda de soluciones a sus necesidades y mejorar sus procesos (Intelligent Sense,
2013). A partir de esta se establecieron la meta, propdsito y maneras de llevar a cabo los
esfuerzos, las cuales se mantienen desde la creacién de la compaiiia como hojas de ruta

fundamentales.

2.2.1 Misién
Asesorar y ayudar a las organizaciones en sus necesidades en tecnologias de
informacidén, desarrollando junto con ellos las soluciones tecnoldgicas mas adecuadas

para alcanzar sus objetivos, especializada en la industria del juego. (Intelligent Sense,

2013)

2.2.2 \Vision

Ser el socio estratégico principal para nuestros clientes en soluciones
tecnolégicas. Con una estructura organizada estratégicamente, con el apoyo de un
excelente ambiente de trabajo que motive a los empleados a desarrollar productos y

servicios de alta calidad e innovar constantemente. (Intelligent Sense, 2013)

2.2.3 Valores
Los valores de la empresa van en concordancia con la filosofia de la misma,
conjuntada con la visién y misién de Intelligent Sense, busca facilitar la toma de

decisiones dificiles donde exista duda sobre codmo se debe actuar.

* Innovacién
* Compromiso

¢ Honestidad
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* Confiabilidad (Intelligent Sense, 2013)

2.3 Portafolio de productos

El portafolio de productos y servicios de Intelligent Sense, como su industria lo
establece, estan vinculados a la tecnologia, al ser el software un la base de cualquiera de
estos, y como se vio anteriormente, la empresa define su factor diferenciador en torno a
la innovacién. Por lo que dicho, el portafolio que se expondra adelante en este

documento, reflejan esa manera de pensar de la compafiia como un todo.

En muchos de los casos se presentan productos que son completamente
especificos para solucionar una o varias necesidades del cliente que asi lo solicite. Es
aqui donde es necesario seguir las mejores prdacticas de programacion para desarrollar
el software, ya que estas técnicas van a permitir la reutilizacién del cédigo, lo que
facilitard en el futuro realizar otros desarrollos, que seran diferentes, pero contaran con

maddulos idénticos o similares, por lo que se ahorrara costos y tiempo.

Por estas razones, dentro de la cartera de productos de la empresa se encuentra
una alta variedad de los mismos que han sido disenados y desarrollados a la medida del

cliente, el cual pertenece a industrias variadas.

Se han desarrollado proyectos para clientes relacionados con la industria médica,
agro industrial, eléctrica, la industria de los juegos de azar en linea, entre otras. Y se esta

en disposicion de participar casi en cualquier industria en que el cliente se desenvuelva.

A continuacidén se presenta la lista actualizada de productos que se han desarrollado:

IS Agro

Es un desarrollo de software a la medida para el cliente Proagrion, donde se
utilizaron tecnologias Unicamente de la compafia estadounidense Microsoft. Este es un
sistema que controla la recepcion de fruta fresca, empaquetado y el control de calidad

de la misma.
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Fue disenado para las plantas empacadoras a nivel industrial, que tenian la
necesidad de controlar el estado de las frutas que procesan, para este sistema se
utilizaron pantallas tactiles con la finalidad de evitar totalmente la utilizacién de
teclados y ratdn, para facilidad de los operarios, tomando en cuenta el espacio donde se

utilizan. (Intelligent Sense, 2013)

Coopelesca

Este es un producto desarrollado con tecnologias mdviles, el cliente para el que
lo solicitd fue Tecnova y se utilizaron herramientas de la compafia Microsoft. Este
consiste en una aplicacién mévil que le permite a la empresa controlar los recibos del
servicio de electricidad, ya que Coopelesca es la empresa encargada de suplir la

electricidad en la zona norte de Costa Rica. (Intelligent Sense, 2013)

Manhattan College Admission

Este es un producto de desarrollo web disefiado para apoyar el complejo proceso
de admisidn a dicha institucidn en las etapas tempranas del mismo. Para el desarrollo se
utilizaron tecnologias llamadas libres, lo que significa que no cuenta con una casa matriz
en concreto sino que es respaldada por un grupo de desarrolladores independientes.
Este fue un producto realizado por encargo de la empresa también costarricense,
Pixel506 que necesitaba un conocimiento mas especializado sobre las tecnologias por

utilizar. (Intelligent Sense, 2013)
Appriz

El software que se produjo es una aplicacion moévil, para la industria financiera,
donde se le permite a los clientes finales de la aplicacion, recibir alertas, mensajes,
servicios y otros beneficios que le brinda el banco en el cual tienen su cuenta de débito
o de crédito. Este es un producto que le brinda servicio a los consumidores finales las 24
horas y esta disponible en las plataformas de software mdvil mas importantes del

momento, Android y Iphone. Para la construccidn de este producto se utilizaron



45

tecnologias libres y herramientas de la empresa Apple para el desarrollo de aplicaciones

de Iphone. (Intelligent Sense, 2013)

Towellie

Este ha sido la aplicacion para moévil, en tecnologia Android, mas difundida de la
compaiia. Fue creada con fines de entretenimiento, es una manera diferente para
obtener nuevos chistes para compartir con sus amigos, escuchar su cancién favorita o
simplemente hacerte reir de una manera interactiva y divertida. Se utilizé el famoso
personaje de la serie South Park llamado Towellie para hacer la animacién que describid
anteriormente. Towellie se unira a ti con una buena frase, broma o para compartir una

buena cancidn, siempre que lo desee. (Intelligent Sense, 2013)

Stocks Systems

Una aplicacién web que apoya a las compaiias para controlar su inventario,
clientes, productos, usuarios y otros, encargado el software de generar una gran
variedad de reportes que sirven como base para la toma de decisiones de los

encargados. (Intelligent Sense, 2013)
iFit

Este software es de acceso web que permite a los usuarios mejorar su condicidn
fisica hasta ciertos niveles determinados, estableciendo retos graduales, usando planes
de entrenamiento, nutricién y en combinacién con otros factores psicolégicos con la
competencia con amigos. Los usuarios pueden guardar sus ejercicios, actividades vy
nimero de calorias quemadas para luego construir reportes que los mantengan

informados de su progreso. (Intelligent Sense, 2013)

Java XML Parser

Este fue un producto disefiado para analizar gran cantidad de datos en formato
de archivo especifico, para cargarla a una base de datos de la compaiiia Oracle. El

principal problema con esta aplicacién era el enorme tamaio de los datos y los limites
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de tiempo de carga. La aplicacion requirié una gran cantidad de técnicas de algoritmos
complejos y procesamiento en paralelo. (Intelligent Sense, 2013). Para ello se necesito
mucho conocimiento especializado e innovacidon para poder hacer frente a la

construccion del producto.

S.E.A

Este producto es un sistema de cupones de descuento, puntos, tiendas,
intercambios que maneja todo el sistema de pagos a empresas y tiendas localizadas en
los Estados Unidos, se realizd con tecnologias libres para el cliente Pernix. Es un
producto que necesitd un completo manejo de las tecnologias web, en todas sus capas
necesarias, para hacer realmente interactivo el sistema de cara al usuario final,
buscando asi sobrepasar las expectativas de los clientes, buscando la diferenciacién de

los demas sistemas de este tipo. (Intelligent Sense, 2013)

TimeTracker

Esta es un desarrollo de software utilizando tecnologias libres, que funcionan en
computadoras regulares, facilmente adaptables para que funcionen sobre los mas
comunes sistemas operativos. Time Tracker es un sistema que almacena los registros del
tiempo trabajado sobre varios proyectos, es usado para que gente tanto interna como
externa a las organizaciones tengan informacion sobre los roles, proyectos,
colaboradores, tiempos, costos, reportes y otros. Es una herramienta que permite
construir confianza con los clientes a los que se les sirve con el sistema ya que se tienen
las cuentas claras y los registros facilmente accesibles para los que estén interesados en

conocerlos. (Intelligent Sense, 2013)

Table Tracking System

Muy similar al anterior sistema, este cuenta con la particularidad de que fue
disefiado para clientes en la industria de los casinos y juegos en general. Intelligent
Sense utilizd6 herramientas de la compafia Microsoft para llevar a cabo la consecucién

del mismo. Este sistema controla el dinero que ingresa y sale de las mesas del casino en
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distintos tipos de juegos, haciendo posible la comunicacién con los dispositivos que
aceptan dinero para mantener un control del inventario de billetes que estos obtienen.
Cuenta con la gran ventaja de que da al cliente informacién y control en tiempo real

sobre el dinero que se encuentra en las mesas.

Como caracteristica importante se cuenta que fue disefiado con tecnologia tactil
para acelerar y mejorar la experiencia del cliente final al utilizarlo, en un esfuerzo por
hacerle mds placentera la instancia al mismo, buscando apoyar a la empresa en la

fidelizacion de los clientes. (Intelligent Sense, 2013)

StarProg

Siguiendo la linea de la amplia experiencia en la industria de la creacién de
juegos en linea se cred este producto, un juego basado en tecnologias web libres, donde
los jugadores deben responder preguntas y hacer predicciones, ademds de crear grupos
con distintos fines, todo esto principalmente con la finalidad de, tanto con estas alianzas
como individualmente, acumular puntos, los cuales sirven para ser intercambiados por

premios. (Intelligent Sense, 2013)

Ace Two Three

Este es uno de los productos mas importantes producidos por la compaiiia, ya
gue se utilizan todos los conocimientos sobre la creacidn de juegos en linea vy
tecnologias mdviles, especificamente la plataforma Android, para ser producido como
un producto propio, sin la intermediacién de ninguna otra empresa. Es un juego
innovador para dispositivos moviles, especificamente teléfonos celulares de pantalla
grande vy tabletas, donde la idea es hacer disponible el juego para mas de una persona
en el mismo dispositivo. Este tiene una excelente e intuitiva organizacion de los
elementos en pantalla para facilitar la interaccidn con el usuario o usuarios, poniendo a

disposicidn de estos el juego de cartas ampliamente conocido lo es Ace Two Three.

Constituye el primer juego desarrollado por la compaiiia y tiene la intencion de

entretener al usuario por horas, pudiendo ser acompanado por amigos o familiares, lo
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gue incrementa la participacion del cliente y permite ampliar el impacto de cara a estos,
donde si estan satisfechos con la aplicacion seran mds dados a invitar a otros amigos o
conocidos a descargar la aplicacién y jugarla, ampliando la presencia de mercado.

(Intelligent Sense, 2013)

Software Architecture Consulting

Este es un servicio que brinda la compania, que pone a disposicién de clientes
gue asi lo necesiten, donde la experiencia en la creacidén de productos de software y por
tanto las estructuras necesarias para poder crear este tipo de aplicaciones (estas
estructuras y su disefio se les conoce, analogamente a la arquitectura de edificaciones,
como arquitectura de software) los habilitan para poder aconsejar ampliamente a
compafiias que estén buscando construir productos de software. El amplio
conocimiento de nuevas tecnologias les permite proveer consejeria en la creacion de
arquitecturas de software escalables, seguras y maduras, permitiendo a los clientes
mejorar sus procesos de desarrollo, aumentado la velocidad del mismo y adaptando
mas facilmente los productos actuales con los nuevos y la arquitectura deseada.

(Intelligent Sense, 2013)

Mobile Crowd Test

Dentro de la industria del desarrollo de software para dispositivos méviles, este
producto viene a colaborar con la comprobacién de calidad del desempefio tanto de
sitios web mdviles como las aplicaciones especificas para plataformas moéviles. La
aplicacion esta disponible para cualquier persona que quiera ser parte del grupo de

usuarios capaces de colaborar, a este grupo se puede acceder por invitacion.

El usuario inscribe su dispositivo mévil ya sea con la plataforma Android o
iPhone, después de esto empieza a recibir sitios o aplicaciones para probar, como
minimo 1 por dia, maximo 4 por dia, esto con el fin de evitar que se sobrecargue a cada
dispositivo y para mantener el interés del usuario. Una vez que las pruebas han sido

concluidas se le muestra al colaborador los resultados del rendimiento del sitio web
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mediante reportes graficos atractivos visualmente para mantener el interés del
colaborador. (Intelligent Sense, 2013). Es un tipo de red social de personas dispuestas a
colaborar en incrementar la calidad de los sitios web vistos en tecnologias méviles, con
esto se logra probar en gran variedad de dispositivos, dando esto como resultado

multiples escenarios y asegurando una muy alta calidad al finalizar las pruebas.

IgKiosk

Dentro de la industria de los casinos, el producto mas fuerte y demandante que
se ha producido es IgKiosk. Catalogada como una de las mejores maquinas de juegos
basadas en tecnologias de software, que funcionan como servidores para juegos. Su
principal ventaja es que esta combina el poder de los juegos en linea con lo referente a
las maquinas de casino in situ para dar como resultado una mdaquina que puede ofrecer
muchos juegos con el mismo aparato, distinto a lo que sucede con las maquinas

tradicionales de casino que solo pueden ofrecer uno o muy pocos juegos. (Intelligent

Sense, 2013)

Se han convertido en maquinas confiables, seguras y que ofrecen una muy buena
y facil administracidn, facilitando también el servicio al cliente a la hora de utilizarlas,

aportando ventajas tanto para la administracién del casino como para los jugadores.

Ingresa

Este es el producto base de este plan estratégico de mercadeo, el cual combina
las tecnologias méviles con la innovacién del almacenamiento de la informacién en la
“nube”, que estara disponible en las dos principales plataformas de desarrollo moévil,
Android y iOS, pero que también serd posible accederlo por medio de una computadora
de escritorio. Segln la entrevista con el sefior Nufiez, la principal funcionalidad que
presenta este producto es que permite a los usuarios almacenar y conjuntar
informacién de distintas fuentes en un solo repositorio centralizado, donde se facilita

enormemente el producir reportes detallados, que son sumamente valiosos para lo



50

toma de decisiones, produciendo dicha informaciéon y poniéndola en manos de los

encargados de la toma de decisiones en tiempo real.

Esto le da una gran ventaja, considera el Gerentes de Negocios, al usuario final,
encargado de recolectar la informacidn proveniente desde el cliente, ya que le ahorra
muchos tramites. En algunos casos pueden verse involucrados en el proceso del papeleo
gue se debe llenar y luego entregarlo en las oficinas base para ser digitado para
ingresarlo en el sistema centralizado, en caso de que existiera, y posteriormente
analizado, en otras situaciones se recolecta informacién del cliente y se llama a una
central telefénica donde un operador digita la informacién que este le brinda para

ingresarla al sistema, o alguna variacién de estos dos sistemas.

El software Ingresa y ofrece una solucion agil, dada la capacidad de captar la
informacién de manera mavil, y atil para la toma de decisiones segln esta informacidn,
ya que centraliza la misma, facilitando la creacién de reportes y analisis, beneficiando

directamente a los encargados de dirigir a las empresas.

Igualmente comenta el sefior Nuiiez que el software se puede utilizar para muchas
tareas, como pueden ser el control de inventarios, el control de productos disponibles
para los consumidores en los supermercados o tiendas minoristas, recolecciéon de
informacién cuantitativa del mercado o cualquier otro tipo de informacidon que se
necesite centralizada y con la mayor actualizacién en tiempo posible para tomar

decisiones.

2.4 Clientes y comportamiento de uso

Como se ha explicado anteriormente, Intelligent Sense trabaja para clientes de
mucha diversidad industrial, esto se reflejé en la variedad de productos y servicios
presentes en su portafolio, la naturaleza del software colabora para poder brindar este
tipo de soluciones, ya que es adaptativo, segln sea la necesidad asi se puede construir
una solucién al problema, abriendo un abanico de soluciones posibles para los clientes
en muchos aspectos de la produccién, distribucion, venta y post venta de productos y

servicios.
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A continuacidn se presenta una lista de los clientes mds importantes para los que

ha trabajado Intelligent Sense, junto con una breve descripcion de su rol en el mercado.

Proagrion

“PROAGRION es una organizacion que facilita el desarrollo empresarial de
pequenos y medianos agricultores de la zona norte del pais, mediante la prestacién de
servicios integrados de excelencia, en las areas de crédito, asistencia técnica,
capacitacién y comercializacidn. Lo anterior dentro de un marco social, ecolégico y
econémicamente sostenible” (PROCOMER, 2013) afirmé el director ejecutivo de la

institucion, Jorge Sdnchez

Novacomp

Es una empresa dedicada a la industria de las tecnologias de informacion, son
“una empresa costarricense que desde 1997 ofrece al mercado nacional e internacional

soluciones informaticas de la mas alta calidad técnica y humana”. (NOVACOMP, 2012)

Es una de las integrantes del mercado donde se desenvuelve Intelligent Sense
S.A, pero con nichos de mercados diferentes donde las especialidades de ambos difieren
en ciertos aspectos, por lo tanto pueden coexistir en el mismo ambito e inclusive

colaborar entre ellas mismas.

Tecnova

“Tecnova Soluciones es una empresa dedicada a la provisién de Soluciones
Integrales en Tecnologias de Informacidn. Esta conformada por una Divisién de
Infraestructura de TIl, dedicada a la comercializacion de infraestructura critica:
servidores, almacenamiento y redes, componentes claves de soluciones de
virtualizacion y alta disponibilidad; una Division de Soporte Técnico, dedicada a la
tercerizacion o outsourcing de técnicos nivel 1, nivel 2 e ingenieros en infraestructura de

diversas areas de Tl, ademas de implementar proyectos de TI; y una Division de
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Software, orientada a la optimizacion de la tecnologia en su negocio.” (TECNOVA,

2012)

Pixel506

“Operando desde nuestra ubicacidén central en la ciudad de Nueva York, somos
una consultora internacional en disefio, que investiga y disefia marcas Optimas y
aplicaciones en linea para nuestros clientes. Desde nuestra fundacion en 2007, hemos
servido y nos hemos asociado con empresas de programacion, de negocios, y creacién
de marca a través de los Estados Unidos y América Latina. Somos una empresa verde y

orgullosos de los métodos ecologicos que utilizamos en nuestro trabajo.” (PIXEL506,

2012)
Algunos de los otros clientes de la compaiiia son los siguientes:

SmartSoft (Industria financiera)

Pernix (Industria del software, outsourcing)

SuiGeneris (Mercado detallista)

Sapiens (Industria de las tecnologias de la informacion)

Marlin Mobile (Industria de las tecnologias de la informacion)

Solid Systems (Industria de las tecnologias de la informacion)

Multi Slot (Industria de los juegos y casinos)

Casino Europa (Industria de los juegos y casinos)

Optocontrol (Industria del control 6ptico)

Caja Costarricense del Seguro Social (industrial de la salud)
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Gil Dental Group (industrial de la salud)

Implantec (industrial de la salud)

Segun comenta el Gerente de Negocios, todos los clientes buscan los productos
gue ofrece Intelligent Sense por ser especializados y a la medida, ese es el patrén del
comportamiento de los clientes, aunque también estan enfocando a clientes
individuales, especialmente con aplicaciones de software para dispositivos mdviles, los
cuales buscan los conceptos innovadores de las aplicaciones que se desarrollan.
Igualmente los clientes empresariales buscan los productos de la empresa para
solucionar necesidades que se les presentan, ubicdndose estas, en la piramide de las
necesidades de Maslow, dentro de la seguridad como empresa, ya que son necesarias
para seguir compitiendo en el tan agresivo mercado actual, algunas otras tienen cabida
en la necesidad de autorrealizacion como empresa, ya que desean realizar actividades

gue no podrian de otra forma y le hacen bien a la empresa en general.

En los siguientes apartados se hablard de las principales caracteristica de operar el

mercadeo en la empresa actualmente

2.5 Mercadeo empresa a empresa

Segln se puede observar en el organigrama de la compaiiia, no se cuenta con un
departamento de mercadeo especializado dentro de la misma, que se encargue del
manejo de los planes estratégicos de mercadeo, esto deja un area muy importante de
toda compaiiia sin un encargado directo (Intelligent Sense, 2013). Ademas, refleja que
existen oportunidades de mejora, especialmente si se dedicara un recurso
especificamente a la tarea, ya que actualmente segun el Gerente de Negocios, esta
funcién se realiza de manera poco estructurada y se atacan los segmentos segln se
considera, aplican para cada producto o servicio, sin realizar estudios de mercado a

profundidad para conocer a ciencia cierta qué necesita el mercado.

Al ser los clientes empresas contrastadas, la naturaleza de estas es ser muy

exigente con la calidad y especificidad de los productos que requieren, esto es una
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ventaja para la empresa ya que se menciond anteriormente, cuenta con muchos
procesos maduros para el aseguramiento de la calidad del software que desarrollan, y

sirve a la vez esta exigencia como una barrera de entrada para posibles competidores.

El grupo de clientes, al menos al inicio del funcionamiento de la compania, segln
el sefor Nuiez, se debid a la participacion de la misma en el mercado en el sector de los
casinos en linea, donde en este nicho de mercado era ampliamente conocida la empresa
La Jolla Gaming, tanto nacional como internacionalmente, para la cual laboraban los
fundadores de Intelligent Sense, de esa experiencia captaron algunos clientes iniciales

importantes que vinieron a inyectar confianza en la compaiiia.

Igualmente segun relata el Gerente de Negocios, los primeros desarrollos para
estos clientes iniciales fueron exitosos y a partir de ahi se fueron construyendo el capital
de marca Intelligent Sense, creando “buena fama” dentro de la industria del desarrollo

del software, lo que les fue abriendo puertas en distintas oportunidades.

Posterior a esto empezaron a ofrecer sus productos y servicios a industrias y
empresas diversas, donde se creia que tenian necesidades de sistemas de computacién
especializados, con esta estrategia fueron afiadiendo clientes a su cartera y fueron

dandose a conocer dentro de la industria.

Segln la entrevista al sefior NUfiez, cuenta que se desarrollaba la compaiiia con
cada trabajo, cada uno de estos fue ampliando los conocimientos en tecnologias
especializadas donde contaban con poca competencia en el pais, aunado esto al capital
de marca que empezaba a ser importante, se encargaron de abrir puertas y potenciar
las oportunidades para ir creciendo como empresa, y también como marca, situacion
muy importante en el periodo de introduccién de la organizaciéon con sus productos y

servicios.

Su “buena fama” se fue extendiendo organicamente, inclusive fuera de las
fronteras costarricenses, ya que cuando los clientes mostraban los sistemas que tenian

implementados a socios o amigos estos les preguntaban donde habian desarrollado el
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mismo, y el mercadeo de boca a oido empezaba a ser un fuerte aliado en la promocién

de sus productos y servicios, segin cuenta el Gerente de negocios.

También fueron de mucha utilidad los contactos en el extranjero que les fueron
abriendo las puertas, muchos de los cuales fueron establecidos durante su instancia en
La Jolla Gaming, otros contactos fueron hechos personalmente por los fundadores,
amigos y conocidos de los mismos, o los clientes que los buscaban por el mercadeo de

boca a oido, explicado anteriormente.

Actualmente, comenta el seifior Nufiez, se ofrecen los servicios y productos a
empresas dentro de su red de contactos ya establecida, como también dentro de la
Camara de Tecnologias de Informacion y Comunicaciéon (CAMTIC) y la Camara de
Industrias de Costa Rica (CICR), teniendo comunicacidon principalmente por medios
digitales con los miembros de estas, donde se ofrecen sus servicios y productos para

potenciar las distintas actividades que realizan los miembros.

2.6 Mercadeo empresa a consumidor

Actualmente estan incursionando de manera mads agresiva también en segmentos
de mercado de consumidores finales directos. Esto quiere decir que los productos que
producen no son encargados por una empresa especifica, si no que es una idea o

oportunidad que detectan dentro del mercado.

Para este tipo de consumidores se han desarrollado especialmente aplicaciones de
software para dispositivos mdviles, estas son las que actualmente comercializan

directamente con el consumidor final.

Segln las palabras del sefior Nuifiez, para la creacién de estas aplicaciones se
utilizan sesiones de grupos focales con un grupo de personas interesadas en participar
para refinar y validar ideas que han surgido a los integrantes de la compafiia. Una
investigacion de mercados principalmente cualitativa, y por la definicién de esta,

llegando a un pequeiio porcentaje de los que se proyectan como consumidores
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potenciales, con la ventaja de obtener valiosa y cuantiosa informacién de personas que

son entusiastas de este tipo de productos.

Como etapa siguiente a la creacidn del software se procede a la comercializacion y
posicionamiento de las aplicaciones en los mercados de aplicaciones, donde los dos mas
grandes son el Google Play que comercializa aplicaciones para la plataforma Android y el

AppStore para la plataforma iPhone. (TechCruch, 2013)

Con la finalidad de posicionarse de la mejor manera en estos mercados, la
estrategia que sigue la compaiiia, segun cuenta el Gerente de Negocios, es apegarse a
las mejores practicas que encuentran en blogs especializados sobre el tema o en libros

reconocidos o con buenas calificaciones por parte de otros usuarios.

Igualmente, para la publicidad de este tipo de productos utilizan redes sociales
por ser un medio masivo y econdmico para llegar a la mayor cantidad de personas, esto
sin mucha segmentacion de mercado, pero utilizando redes sociales o grupos
especializados en el tipo de aplicaciones que desean comercializar, para que los que
frecuentan dichos lugares del ciberespacio brinden sus calificaciones sobre el software,
confiando en que le daran una buena calificacién y de esta manera ir ascendiendo en las
tablas de calificaciones de las aplicaciones para ir esparciendo la voz en los usuarios mas
interesados, con el objetivo posterior de que estos contagien a sus amigos o alienten a

los demas usuarios a utilizar la aplicacion.

La publicidad en internet para este tipo de productos es el medio que
principalmente utilizan, emplean diferentes puntos para hacer llegar su mensaje, ya que
manejan tanto en buscadores de informacién como en redes sociales y pdginas de
clasificados especializadas para este tipo de aplicaciones. Principalmente para el
acercamiento con clientes nuevos se utiliza la red social profesional LinkedIn y algunos

también via Facebook.

Otra de las estrategias que utilizan segln el sefor Nufiez, es el intentar mantener

la fidelidad del cliente brindando el contenido que presentan en sus productos
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relevante, fresco y exclusivo para los clientes mas leales a la aplicacidn, con distintos
niveles de paquetes de regalias de informacién segin sea la categoria a la que
pertenece el cliente, igualmente la distribucién de correos electréonicos para las
personas que asi lo soliciten. Para colaborar con la empresa tienen un sistema CRM que
maneja este tipo de relaciones con los clientes para poder hacerla lo mds personalidad

posible.

Por ultimo y con el objetivo de crear productos y servicios mas sélidos y buscados
por los clientes, han formado alianzas con compaiiias especializadas en el tipo de
aplicaciones, preferiblemente costarricenses, para crecer juntos y cooperar con algunas

gue esté bien posicionada en el mercado.

2.7 Descripcion de la industria

Segln la entrevista con el Gerente de Negocios, la definicién con la que cuentan,
sobre la industria del desarrollo de software es que esta es una industria en pleno
crecimiento, con un gran potencial por explotar y mucho trabajo aun por hacer. De la
misma manera que se observa dentro de esta industria en crecimiento la existencia de
retos para todos los participantes, pero existe un mayor desafio en conjunto, que es el
poner en el mapa a Costa Rica como un serio exportador de Software. Siguiendo este
sentimiento de necesidad conjunta, muchas empresas con especialidades variadas han
decidido cooperar y crear alianzas entre ellas para ser mas fuertes y competitivas de
cara a los mercados extranjeros, especialmente si se desenvuelven en nichos diferentes

de mercado.

Ya para el afio 2004 “La industria costarricense de software alcanzé $S70 millones
de délares en exportaciones, contribuyendo asi al desarrollo econdmico de Costa Rica”.
Y ha venido aumentado ano con afio con la incursidon de nuevas compaiias extranjeras
gue trasladas operaciones al pais para abaratar costos aprovechando la buena calidad

del software costarricense. (Exito Empresarial, 2004).

Desde el punto de vista de Intelligent Sense, segin el sefior Nufiez, dentro del

mercado costarricense existen buenas empresas dedicadas al desarrollo de software,
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gue mas que competir por ganarse clientes dentro del mercado local, deben enfocar sus
mejores esfuerzos para atacar los mercados internacionales, ya que el crecimiento de
esta industria estd altamente relacionado con la vinculacidon que se tenga con estos

mercados extranjeros.

Igualmente que consideran que estos mercados extranjeros son los que pueden
producir mayor crecimiento de la industria, mejorando en infraestructura, procesos,
recursos financieros, innovaciéon y tecnologias, por lo que el formar alianzas que
permitan incursionar en estos mercados debe ser no solo una alternativa, sino mas bien

una obligacidn por parte de los participantes del mercado local.

Se considera por parte de la compafiia y la entrevista al Gerente de negocios,
gue se debe buscar independizarse de las empresas que han hecho de Costa Rica su
proveedor a bajo costo de software, para convertirse en productores y exportadores
independientes de este tipo de productos y servicios, competir de lleno con los mejores
con valentia, confiando plenamente en las capacidades de la fuerza laboral de la
industria. Se necesita mantener la ventaja competitiva de la calidad del software que se
desarrolla en el pais, aumentar esa calidad y buscar maneras de asociarse con empresas
extranjeras, o universidades, para hacer crecer este tipo de prerrogativas en el dmbito

de la competitivad.

Mas que una industria donde se compita intensamente de manera interna, esta es
una industria que debe organizarse para atacar los mercados extranjeros, donde
precisamente se encuentran las mejores oportunidades, y Costa Rica por ser un pais
pequefio y por lo tanto, generar un porcentaje muy pequeio, en comparacion con
potencias mundiales, de colaboradores en esta industria, deberia tomar una posicion

unificada para hacer frente a los retos que se le presentan.

2.8 Descripcion del entorno competitivo
Primeramente para describir el entorno competitivo en el que se encuentra la
compafiiia Intelligent Sense se debe describir las capacidades que esta tiene como

competidor del mercado, por lo cual se procederd a describir las fortalezas,
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oportunidades, debilidades y amenazas de la misma, para posteriormente describir los
competidores de esta, concluyendo con algunas tendencias del mercado actual para la

industria del desarrollo de software delimitado dentro del mercado local.

Segln la entrevista con el sefior M.S.C.S Rodrigo Nufez Nufiez Gerente de
Negocios de Intelligent Sense, destaca como fortaleza principal el seleccionar la gente
correcta, gente con altas capacidades, que saben bien lo que van hacer o g tienen alta
capacidad, igualmente se tiene como fortaleza el conocer a la gente para que tenga
fuertes habilidades de comunicacidon para que puedan tener interaccion permanente

con los clientes.

Dentro de este mismo enfoque, otra fortaleza que denota el Gerente de Negocios,
es la conexidon directa con 4 universidades que les permite extraer profesionales de
diversas areas y disciplinas, teniendo como paso previo un proceso de seleccién, donde

los participantes fueron seleccionados entre los mejores a nivel de su universidad.

Ademads, se cuenta con una red de mds de 600 profesionales en sistemas
altamente calificados en diversas empresas y diversos niveles de especializacidn,
ofreciendo mucha flexibilidad en lo referente a horarios de trabajo, lo que permite a los
colaboradores continuar con sus estudios, reforzando la principal fortaleza que es la
fuerza laboral y sus conocimientos, que junto al ambiente de trabajo permiten alcanzar

una casi nula rotacion de personal.

Esta principal fortaleza que comenta el sefior Nufiez dice viene a reforzar
paralelamente la busqueda constante de innovacion, ya que al salir de las universidades
los colaboradores vienen con conocimientos frescos y enfocados en las Ultimas
tecnologias, ademads de tener la mente abierta a experimentar facilmente con distintas
herramientas, los que les brinda una flexibilidad diferenciadora de las demds empresas,
permitiéndoles ofrecer distintas soluciones que algunos no estan dispuestos o no

cuentan con el personal necesario para ofrecerlas.



60

En cuanto a las oportunidades con las que cuenta la compaiiia, segin la
entrevista con el Gerente de Negocios, se describen principalmente el conocimiento que
se genera de la participacion en operaciones de outsourcing, ya que como resultado de
estas operaciones se ha facilitado la generacién de productos propios, los cuales han
sido tres juegos para dispositivos moéviles, el software Ingresa, tema central de este plan
estratégico de marketing, también resulté producto de la participacién en estas

operaciones.

Ademas, tiene en consideracidon como oportunidades las conexiones con nueve
paises alrededor del mundo, con empresas que se desempefian tanto en la industria del
desarrollo de software, como también empresarios, compafiias dedicadas a la logistica,
entre otras industrias. También se cuentan como oportunidades las asociaciones vy
uniones que se han formalizado con diez empresas dedicadas a la industria del
desarrollo de software a nivel nacional y la asociacién directa, que esta en proceso, con

una empresa estadounidense dedicada a la industria del desarrollo de software.

Tomando en cuenta los mercados extranjeros como oportunidades a futuro, el
sefior NuUfiez comenta que estos son el paso por seguir en la busqueda de mercados
nuevos, representando estas, grandes oportunidades. Especificamente considera como
oportunidad la asociacidon que tiene la compafiia con una agencia de ventas que los
representa en los paises de habla alemana, igualmente cuentan con el apoyo de otra

agencia de ventas que se especializa en la representacion de la compaiiia en Francia.

Como debilidades, el sefior Nufiez cuenta que tiene en consideracion la
centralizacidn, en una sola persona, de tareas técnicas especificas a nivel arquitecténico
del software que se desarrolla y el analisis de los requerimientos por parte del usuario
para aterrizarlos a la utilizacién de herramientas especificas de software. Ademas, en el
apartado de gestidn de la calidad, a pesar de que se cuentan con procesos maduros
obtenidos de experiencias anteriores, no se cuenta con un departamento especifico de
la gestién de la calidad de software, ya que las tareas se distribuyen entre los

colaboradores actuales.
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Otra de las debilidades que cuenta el Gerente de Negocios es la edad promedio
del equipo de desarrollo de la compaiiia, que es de alrededor de 24 anos, lo que puede
significar cierto grado de inmadurez por parte de estos o que son susceptibles a recibir

grandes ofertas de trabajo que los alejen de la compaiiia.

Como amenazas para la compaifia que se deduce de la entrevista al Gerente de
Negocios, se desprende que tienen en cuenta el crecimiento elevado de las empresas de
software no solo en el pais si no también en los mercados extranjeros que quieren
ingresar. Igualmente la creciente cantidad de pequeiias empresas que quieren hacerse
un hueco en el mercado del desarrollo de software se presenta como amenaza para los

clientes en el ambito local.

Externamente al mercado nacional cuenta como amenaza la apertura de Cuba,
donde se encuentra capital humano suficientemente capacitado para dar pelea tanto en
el mercado costarricense como en los mercados que quieren incursionar en el futuro.
También consideran como amenaza la incursidn fuerte en personal e infraestructura en

IT en Colombia y Peru dentro del mercado local y regional.

Por ultimo, como amenaza global, consideran la estrategia de precios bajos que
utilizan las empresas de Indias de occidente, ya que pueden llegar a ofrecer un nivel de
calidad algo similar al que se ofrece pero a un precio mucho mas bajo, esto debido a que
aprovechan sus condiciones para generar este tipo de precios como lo es el exceso de

personal capacitado para realizar dichas tareas

2.8.1 Competencia
En el entorno competitivo en que se desenvuelve Intelligent Sense, como se

menciond anteriormente, existen empresas capaces de producir productos y servicios

de calidad, relacionados con software, dentro del mercado costarricense.

Las que Intelligent Sense identifica como competidores directos, segun la entrevista
realizada al sefior Nufiez, capaces de crear software similar al que ellos producen,

emergen las siguientes:
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* Fairplay Labs

* Possible

* Marta Studio

* Ex2outcoding

* Interactive Labs
* Sabor Studio

* Growth Acceleration Partners (GAP)

Todas estas compaiiias comparten algunas especialidades, tanto en las tecnologias,
segln comenta el sefior NUfiez, que utilizan como en los clientes dentro de su mercado
meta, tanto en el mercado nacional como en el internacional, ya que algunas empresas
extranjeras se han dado cuenta del potencial que existe en el mercado costarricense
para el desarrollo de software. Lo sefialado las ha convertido en asiduas compradoras
de estos productos y servicios, provocando asi competencia dentro del mercado para

satisfacer las necesidades de estas compafiias.

Algunas de estas compafias citadas anteriormente son de capital extranjero,
donde sus inversores se dieron cuenta de la oportunidad que se abria en Costa Rica para
el desarrollo de software y decidieron invertir para crear empresas que brinden servicio
casi exclusivamente a clientes extranjeros, aprovechando también sus circulos de

contactos en paises fuera de estas fronteras.

Intelligent Sense, segln la entrevista al sefior Nufez, se plantea competir
utilizando la estrategia, como se menciond anteriormente, de la innovacién y la
comunicacidon permanente con el cliente. Para ello utilizan sus principales fortalezas
para diferenciarse de sus competidores, buscando asi un nombre y un lugar reconocidos

dentro de los mercados a los cuales llega y pretende posicionarse en el futuro.

Igualmente, a pesar de la gran competencia que existe entre las empresas antes
mencionadas, es destacable mencionar se han establecido alianzas entre ellas, por

ejemplo Intelligent Sense tiene alianzas principalmente con Fairplay Labs y Possible,
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donde comparten algunos colaboradores y participan en producciones conjuntas,
buscando el beneficio comun, de la mano con el objetivo de solucionar las necesidades
de los clientes, dejando el nombre de Costa Rica como productora de software lo mejor

posicionada posible dentro de la mente de los clientes.

Este ultimo objetivo, el posicionamiento del pais como un productor de software
de calidad, hace que cada empresa se esfuerce por aportar lo mejor de si misma para
producir una sinergia que dé como resultado un producto o servicio mejor que si se
realizara de manera individual por parte de las empresas. Obteniendo asi un beneficio
en imagen dentro de la sombrilla que cubre a las empresas al declararse como

productoras de software costarricense.

2.8.2 Tendencias y producto

Las tendencias en un mercado de desarrollo de software con pocos afios de existir
como tal dentro del mercado costarricense, se pueden destacar varias tendencias,
algunas de las cuales se pretenden no divulgar al considerase que se encuentran todavia
en pleno desarrollo y seria aventurarse en demasia al mencionarlas, o plenamente se
considera con valor estratégico para la empresa y no conviene divulgarlas en caso de

gue no hayan sido descubiertas alin por los competidores.

De las tendencias mds sobresalientes, segin la entrevista con el Gerente de
Negocios, existe una tendencia principal que es la que domina la industria del desarrollo
de software a la medida, actividad considerada como el principal motor de la empresa,
dicha tendencia, al no ser suficientemente grande la oferta de productos y servicios de
esta clase, dicta que son los clientes los que usualmente buscan a las empresas para
encargarles el desarrollo de los productos o servicios, ya que existe la necesidad y la
oferta no es muy fuerte, variada o adaptada a lo que requiere cada compaiiia. Siguiendo
en el campo de desarrollo para empresas, la busqueda de tercerizacion de actividades,
tienen un patrén similar, con la diferencia de que el cliente en este caso conoce mas
sobre el tema y las posibles empresas capacitadas para darle solucién a los problemas

gue plantean.
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Existe también la tendencia en el campo de venta a usuarios individuales finales de
la creacién y venta de aplicaciones para dispositivos méviles. Esta tendencia es global, y
por lo tanto es un fendmeno que viene a abrir oportunidades masificadas, en el sentido
gue una aplicacion que se comercialice en un mercado de software de este tipo puede
ser accesible facilmente para personas en muchos paises del mundo, donde los clientes
comparan aplicaciones similares para decidirse por la que tiene mejores prestaciones,
mayor apoyo por parte de otros usuarios o reducen la competencia a un tema de

precios.

El producto centro de este plan estratégico de mercadeo, el software Ingresa,
segun el sefior Nufiez, compite dentro de una variacion mixta de ambos mercados, ya
gue esta pensando para empresas que necesiten solventar la necesidad de recoleccién
de informacion de manera movil, pero también brinda la oportunidad de adquirirlo a
usuarios individuales o empresariales en todo el mundo, sin llegar a ser un producto
maduro, ya que se encuentra en evolucidon y la proxima versién del mismo se le
pretenden adicionar mas funciones y realizar variaciones principalmente en la estrategia

de precios del mismo.

Definitivamente es un producto con muchas oportunidades de mejora, comenta el
sefior NUfez, y que va a abrir la puerta a muchas oportunidades de negocio por parte de
la compaiiia, principalmente en Latino América, cuando este alcance una fase de

madurez suficiente en los procesos venideros.

Este capitulo describié desde la perspectiva de Intelligent Sense todo lo relativo a la
industria en la cual se desenvuelve, tanto de manera interna como externa, queriendo
dejar en claro al lector las actividades que se llevan a cabo, los productos y servicios que
son capaces de ofrecer, ademas de una perspectiva propia del mercadeo utilizado para
los dos tipo de mercados que componen mercado potencial. Pretende ser éste el punto
de partida para que el lector comprenda el entorno que va a rodear al plan estratégico

de mercadeo objetivo principal de este escrito, dando a conocer la visidon que tiene la
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empresa Intelligent Sense de los mercados a los que se dirige y la forma en que se

comunica e interactula con estos.
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Capl'tulo 3 Analisis de la situacién estratégica de Intelligent Sense

En este capitulo se llevara a cabo una andlisis de la situacién estratégica actual de la
compaiia Intelligent Sense, especificamente para su producto Ingresa, pero para
analizar dicho producto se debe analizar a la empresa como un todo, esto incluye su
situacion tanto interna como externa para tener una idea desde la perspectiva ajena a la

compaiia realizada por el autor de este plan de mercadeo.

El primer paso consiste en realizar un andlisis del mercado del cual toma partido el
software Ingresa. Se debe analizar la necesidad que mueve a los consumidores de la
aplicacion de software a adquirirla, siendo en primera instancia empresas los
consumidores, o al menos, para quien fue pensada la aplicacién, se deben analizar las

escalas de necesidades para las mismas.

Acto seguido se analizard el tamano del mercado total al que puede acceder la
compaiiia con este tipo de software, para conocer de manera previa si este es lo

suficientemente grande como para convertir a este producto en rentable.

Seguidamente de la definicion del mercado meta total, se debe segmentar el
mismo, ya que no todos los consumidores tienen las mismas necesidades y deseos,
ademas de tener algunas otras caracteristicas diferente como capacidad de pago, nivel
de exigencia, entre otros. Por estas razones se debe analizar los segmentos posibles,

teniendo asi una idea clara de cuales serian las opciones de nicho para ingresar.

Después de analizar los posibles segmentos, es necesario definir el perfil del
consumidor presente en los principales segmentos a los que se quiera ingresar a
competir, teniendo asi una idea clara de a cudl cliente se le piensa servir, esto facilita la
tarea de comunicacién con el mismo, igualmente que permite satisfacer las necesidades

de estos de una mejor manera.
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Para el lanzamiento de la segunda versién del software se necesita tener una
comunicacidn directa con este perfil de consumidores, para averiguar y analizar qué

necesitan estos para satisfacer sus necesidades.

Esta comunicacién serd util para la realizacién de una Investigacidon cuantitativa
para conocer distintos aspectos de las companias identificadas como posibles clientes.
Entre los aspectos que se deben tomar en cuenta estan la cantidad de empleados que
tiene el cliente asi como también la cantidad de colaboradores que se dedican a
recolectar informacidn proveniente del cliente, identificar la manera en que recolectan
informacién actualmente, cdmo almacenan la misma, qué nivel de satisfaccién tienen
con el sistema actual de recoleccién y almacenamiento de informacién, qué facilidades
presenta el acceso a dicha informacién y cuanto utiliza realmente para la toma de

decisiones.

Ademads de los aspectos anteriores se quiere descubrir la disposicidon para utilizar
una nueva herramienta que puede tener el cliente, de qué manera le gustaria pagar por
la misma y un precio estimado que estaria dispuesto a pagar. Ademas, conocer cémo
seria la integracién de dicha informacidn con los sistemas actuales de informacién,
identificar la principal ubicacién geografica en la que trabajan, la industria a la que se
dedica y por ultimo los medios que utiliza para informarse sobre este tipo de productos.
Todo lo sefialado, con la finalidad de conocer cudles son los canales mas efectivos para

comunicarse con ellos.

Después de dicha investigacién y a la luz del estudio se analizard la mezcla de
mercado actual, el producto, precio, plaza y promocién del mismo, como también los

sistemas complementarios que pueda poseer el producto.

Terminando este analisis con la construccion de un FODA que se realice, para
analizar desde una perspectiva externa a la empresa, para conocer cuales son las
fortalezas, oportunidades, debilidades y amenazas con las que cuenta la compaiiia,

especificamente para el producto de software Ingresa.
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Con este analisis se prepara el camino hacia la realizacidon de la propuesta en el

capitulo siguiente, donde se utilizara dicho andlisis como base para la misma.

3.1 Investigacion cuantitativa del mercado

Todo plan estratégico de mercadeo debe ser respaldado por una investigacién de
mercados debido a que no se debe ingresar a ninguno de estos sin antes consultar con
los futuros consumidores del producto o servicio que se pretende ofrecer si este seria
de su agrado, si solucionaria la necesidad planteada. Lo anterior seria demasiado

arriesgado no hacerlo y aumentaria la probabilidad de fracaso para la empresa.

En la presente investigacion, de corte cuantitativo, se presentarad la justificacion de
por qué se llevd a cabo la misma, asi como también se describirda y analizard la
metodologia que se utilizd en la misma, los objetivos principales que se plantearon con
la ayuda de la gerencia de Intelligent Sense, como también la definicién de la muestra y
su tamafio. Luego se podra proceder a realizar el andlisis de los resultados de la
investigacidn, relacionando la misma con los objetivos planteados desde un inicio para
asi dar respuestas utiles a los encargados de tomar decisiones en cuanto a los

movimientos por realizar dentro del mercado.

3.1.1 Justificacion

Es fundamental averiguar qué necesidades tiene un mercado antes de intentar
solucionar cualquiera de las situaciones planteadas en el papel por la compaiiia,
sirviendo la investigacién para predecir, anticipar o validar cudles verdaderas
necesidades tiene el mercado e igualmente conocer cdmo se podrian satisfacer de una

mejor manera . (Leon G. Schiffman, 2010)

Ademdas de conocer las necesidades que tengan los consumidores, las
investigaciones de mercado funcionan de buena forma para conocer qué tipo de
comunicacidn puede ser mas efectiva con los consumidores, para luego agrupar
segmentos mas grandes al conocer mayores similitudes entre los consumidores,
convirtiéndose esto en un mayor potencial dentro de dichos segmentos. (Leon G.

Schiffman, 2010)
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Los estudios de mercado estdn teniendo un mayor auge en las empresas con
repercusiéon global, ya que necesitan conocer de una mejor manera a los diversos
consumidores, que cambian sus caracteristicas segun las culturas de la zona geografica a

la que pertenezcan o el nivel econdmico en el que se desenvuelven. (Leon G.

Schiffman, 2010)

Por lo tanto es de suma importancia para una compaiiia que desea comercializar
de una mejor manera el software Ingresa dentro del mercado costarricense y que
cuenta con posibilidades de ampliar sus horizontes fuera de las fronteras del pais como
Intelligent Sense, realizar investigaciones de mercado, para asi validar sus hipotesis y
tomar en cuenta que cada segmento es diferente, presentdndose mas diversidad en el
mercado internacional, lo que aumenta la importancia de las investigaciones, y la
experiencia que se pueda adquirir investigando el mercado local, lo que puede ser de

mucha utilidad en el futuro.

3.1.2 Metodologia

La investigacién de mercado serd una investigacion cuantitativa, realizada
mediante el método de encuesta en linea por internet, lo que brinda ventajas tanto para
el que responde como para el que realiza la investigacion. Desde el punto de vista de
guién responde se tiene mas privacidad para dar las respuestas en el tiempo que desee
como también en el lugar que crea conveniente responder. Desde el punto de vista del
investigador, si las preguntas estan suficientemente claras, se obtienen mejores
resultados, ya que al no haber intervencidn por parte del que aplica la encuesta, hay
menos sesgo por cualquier presién que pueda ejercer el encuestador, donde al no estar

cara a cara el que responde puede expresarse de una manera mas fluida y veraz.

Otra de las ventajas para el investigador es que al utilizar internet como medio
de aplicacién de la encuesta es que esta tiene un mayor alcance de la poblacién objetivo

y tiene la capacidad de cubrirla en un tiempo menor.

La desventaja para el investigador que puede acarrear este tipo de encuesta

mediante internet como es el anonimato, queda parcialmente establecido, debido a que
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se disefid la encuesta con una pregunta especifica para solicitar un correo electrénico a
los participantes con la finalidad de enviarles informacién extra o promociones
especiales, ligando este correo con la respuesta, lo que produce ventajas para ambos,

tanto para el que realizan la investigacién como para quien la responde.

Especificamente para esta investigacion se utilizara la herramienta
fundamentalmente construida para este tipo de tareas disponible de la empresa
Google, conocido como Formularios de Google Drive, ya que brinda herramientas utiles
y confiables para la recoleccién de informacidn primaria. Se brindan los datos completos
y permite realizar andlisis personalizados de cruces de variables al poner a disposiciéon
del usuario un archivo con cada respuesta mapeada con su cuestionario, ademas de una
seccién especifica con el resumen de las respuestas, mostrado de una manera grafica

segun las respuestas recibidas.

La encuesta fue disefiada en conjunto con la gerencia de Intelligent Sense, donde
se establecié como uno de los pardmetros fundamentales para la creacidn de la misma,
gue esta debia ser respondida en su totalidad en maximo de 10 minutos, puesto que las
personas a las que se plantearon enviarle la encuesta suelen estar muy ocupadas, al
establecerse como objetivo para responder las preguntas gerentes o personas de muy
alto rango dentro de las instituciones investigas, y si se extendia la duracién se temia
gue la tasa de respuesta bajaria demasiado. Asimismo, de la definicién de la muestra se

entrara en mayor detalle mas adelante en este documento.

3.1.3 Objetivos

Lo primero que se definid en las reuniones que se tuvo con la gerencia de la
compaiiia Intelligent Sense fue la necesidad de realizar esta investigacién con objetivos
muy claros y concisos, al ser el tiempo destinado para responder un bien muy preciado,
no se podia dar el lujo de preguntar algo sin antes tener claramente definido cual seria
la utilidad de la respuesta para la empresa. Por lo tanto se definieron los siguientes

objetivos.
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3.1.3.1 Objetivo principal:
El objetivo principal de este andlisis e investigacion es identificar una ventaja
competitiva para desarrollar de manera rentable el paquete de software Ingresa de la

empresa Intelligent Sense dentro del mercado costarricense.

3.1.3.2 Objetivos especificos:

Para alcanzar la finalidad principal de la investigacidn se disefiaron una serie de
objetivos especificos para cada pregunta o grupo de preguntas, donde cada una de estas
se ided con la finalidad de alcanzar cada objetivo de manera directa. A continuacién se

presenta la lista de objetivos especificos planteados:

* Seleccionar unicamente las empresas que toman datos provenientes del usuario

* Definir la cantidad de empleados en los potenciales usuarios

* Conocer como se recopila informacion del usuario actualmente

* Conocer qué herramientas de recoleccidn se utilizan actualmente

* Conocer qué herramientas de almacenaje se utilizan actualmente

* Conocer qué herramientas de almacenaje se utilizan actualmente

* Conocer la disponibilidad y utilidad de la informacién que recolectan

* Conocer como podria ser Util un tipo de herramienta asi en su empresa

* Conocer la disposicidén a ingresar informaciéon de manera electrénica por parte
del cliente

* Conocer como le gustaria pagar al cliente por este tipo de producto

* Conocer cuanto estaria dispuesto a pagar por este producto el consumidor

* Conocer qué tipo de garantia le gustaria en mayor medida a los clientes en caso
de que el producto no funcionara como se espera

* Conocer si el consumidor recomendaria el producto a amigos, colegas,
familiares, etc. (Esto sirve de confirmacion para conocer si realmente estaria

dispuesto a comprar el producto
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* Conocer la necesidad de integracidon de dicha plataforma de hardware con los
sistemas ya existentes. Ademas, de definir la etapa de necesidades que se
encuentra la empresa en el sector de tecnologias de informacién

* Conocer la principal caracteristica para los consumidores

* Establecer un link directo con las companiias que responden el formulario.

* Conocer la ubicacién geografica en la que se desempeiia principalmente la
empresa

* Conocer la industria a la que se dedica la empresa

* Conocer qué medios de informacidn utiliza el consumidor para informarse, para

dirigir publicidad y promociones por estos medios

3.1.4 Definicion de la muestra

La definicién de la muestra, es el un paso fundamental para sustentar la
investigacidon cuantitativa que se realizard dentro de esta poblacién, ya que permite
delimitar los esfuerzos que se van a realizar y dar caracteristicas propias a este grupo,

aterrizando sobre qué grupo de la poblacién en general se quiere investigar. (Ronald D.

Fricker, 2008)

Al ser este estudio dirigido primeramente a la comercializacion del software en el
mercado de empresa a empresa, se necesita primeramente la comunicacién con un
grupo de mercado con dichas caracteristicas, para lo cual se consultd la guia de
empresas con la que cuenta la Cdmara de Industrias de Costa Rica (CICR) para el afio
2013, seccién donde se encuentran los teléfonos y correos electronicos de las

compafiias que aparecen enlistadas en dicha guia. (Camara de Industiras de Costa Rica,

2013)

Posterior a la seleccién de la poblacion en general donde se realizard la
investigacidn se procedera a seleccionar un grupo mas reducido, de 41 compainias, las
cuales se seleccionaron mediante el método del muestreo estratificado aleatorio,

siendo que todo miembro de los grupos seleccionados tengan la misma posibilidad de
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ser escogido, y se selecciona un nimero menor o igual al conjunto seleccionado

primeramente. (Ronald D. Fricker, 2008)

Se selecciond el método estratificado debido a que la gerencia de Intelligent
Sense cuentan con amigos y colegas en algunas compaiias, lo que obligd a formar un
grupo que seria mayormente colaborador con la investigacion, esto con el fin de
asegurarse un pronta respuesta y con la mayor confiabilidad posible, pero igualmente

dentro de estos grupos se selecciond al azar las empresas que participarian de la misma.

Cabe destacar que se disefid especificamente como filtro la primera pregunta de
la investigacion, debido a que, aunque se le envid la encuesta a empresas que se tenia
conocimiento de su necesidad de ingresar datos provenientes del usuario se quiso estar
completamente seguro de que solo este tipo de empresas participaran de la
investigacidn. En caso de que de que la respuesta fuera negativa, se procedia a finalizar
la misma. Cabe destacar que para el tamafio de muestra debe tomarse 41 compaiiias

encuestadas, y la totalidad de estas respondieron positivamente.

3.2 Analisis de mercado

Cualquier producto o servicio tiene como finalidad solventar alguna necesidad o
satisfacer algin deseo del consumidor, por lo que se debe primero, antes de
aventurarse en la comercializacion de alguno de estos, analizar cuales son estas
necesidades o deseos como estudio previo al ingreso a cualquier mercado. (Leon G.

Schiffman, 2010)

Siguiendo la misma linea, se dice que cada consumidor como individuo constituye
en conjunto, con consumidores similares en algun aspecto pero diferentes en muchos
otros, al no satisfacer igualmente a todos los consumidores los productos o servicios,
segmentos del mercado, donde se deben agrupar a los consumidores estratégicamente
en la busqueda de mercados meta que permitan el posicionamiento de productos (o

servicios) dentro de este (Leon G. Schiffman, 2010).
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Por lo tanto se debe primero analizar, y utilizar la metodologia antes explicada,
estos mercados meta donde se quiere competir, analizando de la misma manera el
perfil del consumidor para conocer su comportamiento y la manera en que le ayudaria a
realizar sus labores o le facilitaria las mismas con el producto o servicio que se le ofrece.
Para ello se debe tomar en cuenta el ambiente que rodea a este como también, dentro
del perfil del mismo, analizar el proceso de toma de decisiones que realiza, con énfasis
especial si el consumidor es una compafia, ya que estas suelen tener controles y
metodologias mas rigurosas para la toma de decisiones en comparaciéon con los

consumidores individuales.

3.2.1 Necesidad

Como se dijo en el capitulo uno, existe la teoria de Maslow, la cual define las
necesidades de las personas en distintas etapas que se van satisfaciendo
secuencialmente, donde no se puede estar dentro de la segunda sin antes haber
satisfecho la primera, y esta teoria se aplicd en las tecnologias de informacion en las

empresas.

Con la definiciéon expuesta en el primer capitulo se dio una serie de etapas
dentro de las cuales puede estar cada empresa, definiendo de esta manera las
necesidades que puede tener las compaiias en capacidad de adquirir el producto

Ingresa, y las soluciones que este implica, para asi satisfacer dichas necesidades.

En esta fase de analisis se quiere identificar la fase en la que se encuentran las
empresas, para asi determinar de qué manera se les puede brindar una solucién de
mejor manera, ya que conocer la necesidad que mueve a los clientes a adquirir el
producto o similares, es la principal motivacidn para los desarrolladores de software,
debido a que si se conoce a profundidad, esta puede lograr la fidelizaciéon de los

consumidores.

Establecer dentro de qué etapa se encuentran las empresas en las cuales se
disefiaron y analizaron preguntas con la intencién de conocer los productos o servicios

sustitutos que se utilizan actualmente y paralelamente conocer en qué etapa de
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desarrollo se encuentran las tecnologias de informacién de las distintas empresas

entrevistadas.

Primeramente se cuestioné sobre los métodos que utilizan las organizaciones
para recolectar informacién proveniente del usuario, para conocer qué nivel de
tecnologia utilizan actualmente para la tarea. Esto arrojé como resultado el conocer que
la mayoria de las compaiiias basan este proceso en especifico en métodos manuales,
donde los formularios en papel son la primera herramienta por utilizar, lo que abre la
oportunidad para el nuevo producto, como también refleja la necesidad de actuar
buscando un cambio de mentalidad para facilitar el ingreso del software Ingresa en
dichas compaiiias. Lo anterior, sin dejar de lado que los numeros reflejan la utilizacién
de manera considerable de métodos electrénicos, lo que puede reflejar la adaptacién de

las compaiiias a estos de manera facil.

Métodos de recoleccion de informacion
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Figura 2. Métodos de recoleccion de informaciéon. Fuente: elaboracion propia

En estos resultados se sigue observando la tendencia anteriormente destacada
de que las compaiiias se encuentran en una escala baja de necesidad de las tecnologias
de la informacién, segun lo expuesto en el primer capitulo sobre la escala de
necesidades de las tecnologias de informacién, ya que contindan confiando en los

métodos manuales para realizar este proceso, pero se nota utilizacion de medios
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computacionales que pueden ser motivo de integracion con la nueva solucidon que

ofrece Ingresa.

Lo expuesto, refleja una etapa de transicion de algunas compaiiias a la utilizacién
de la informacion de una manera mas integrada, digitalmente agil y facil de manejar, lo
gue abre la puerta a brindar servicios de integracién de la informacion. Ademas, se
denota que existe mucho trabajo por realizar para colaborar, con las companias que aun
realizan este tipo de tareas de manera manual, y brindarles herramientas para dar el

paso a una mejor utilizacién de las tecnologias de informacidn actuales.

Herramientas para recoleccion de informacion
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Figura 3 Herramientas para recoleccion de informacion. Fuente: elaboraciéon propia
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En la misma linea de las anteriores, para evaluar el tipo de herramientas que
utilizan para almacenar la informacién proveniente del usuario, denotando también,
complementariamente, el nivel de utilizaciéon de las tecnologias de informacién por
parte de las empresas encuestadas. Aqui se refleja la tendencia a utilizar herramientas
manuales para la toma de informacidn, pero también la utilizacion de herramientas

tecnolégicas a las cuales se puede integrar el software Ingresa.

Herramientas para almacenar informacion

Figura 4. Herramientas para almacenar informacién. Fuente: elaboracion propia
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La tendencia de la utilizacion de las herramientas manuales se continda
reflejando en los dispositivos méviles que se utiliza, o mas bien que no se utilizan, pero
cabe destacar que dentro de los dispositivos electrénicos destaca la utilizacion del
sistema operativo Android , el cual es ampliamente dominante, lo que marca la

tendencia para el desarrollo de las herramientas en las cuales se necesita utilizar

Ingresa.
Sistemas moaviles de recoleccion de
informacion
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Figura 5. Sistemas moviles de recoleccion de informacion. Fuente: elaboracion propia
Tomando en cuenta la informacién obtenida anteriormente, en conjunto con las
teorias de las necesidades de las empresas y relaciondndola con las tecnologias de

informacidn, a continuacién se clasificaran a las empresas segun sus necesidades.

3.2.1.1 Necesidad de infraestructura y conectividad

Basados en los resultados que arrojé la investigacién realizada a las 41 empresas
encuestadas, se puede deducir que el nivel de infraestructura y conectividad de las
mismas se encuentran al menos en esta etapa, ya que se pudo denotar, debido a la
metodologia de la investigacidn, realizada mediante internet, que las compaiiias
cuentan con acceso a dicha red, y también a aplicaciones como el correo electrénico

puesto que fue el medio de contacto para hacerle llegar la encuesta.
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Una de las caracteristicas principales de esta fase, segun la teoria explicada en el
capitulo uno, es la poca estandarizacion de estos sistemas dentro de la compaiiia,
situacion que quedd reflejada en la utilizacién de herramientas manuales,
principalmente, para la recoleccion de informacion, asi como también la predominancia
del almacenaje de informacién de manera manual, lo que denota que si bien alguna
informacién recolectada manualmente se ingresa a sistemas computacionales
especializados, como pueden ser bases de datos, también el gran nimero de utilizacién
de repositorios de papel deja ver que los medios electronicos no son el estandar

predominante en las compaiiias.

3.2.1.2 Necesidad de estabilidad y seguridad

La seguridad es una necesidad fundamental en las empresas que cuentan con
tecnologias de informacién en la actualidad, ya que estas al ser agiles y faciles de
transportar y presentar, lo que significa una de sus mayores ventajas, significa también
un gran riesgo, debido a que puede poner a disposicién de muchos individuos

informacién de caracter confidencial para las empresas.

De los resultados que arrojé la investigacion de mercados en este sentido,
denota una mayor confianza por parte de las empresas encuestadas en el papel y las
herramientas manuales, al ser una herramienta conocida durante mucho tiempo y por
eso manejar de una mejor manera los aspectos de seguridad que se necesita. Por lo
tanto, el asegurar la seguridad de la informacién es un paso fundamental para avanzar

en la escala de necesidades para las tecnologias de informacion.

Aunque se denota una tendencia a la mayor adopcidon de las tecnologias de
informacién para la toma y almacenaje de la informacién proveniente del usuario, la
importancia de los sistemas puede tornarse en complicaciones adicionales a la
operacion de los negocios, donde si estos no estdn en funcionamiento significaria
pérdidas para la empresa, por lo que estas estdn envueltas en la transicién y deben

buscar solucionar este tipo de necesidades.
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La informacion recolectada desde el usuario es fundamental para el proceso
productivo de la mayoria de las compaiias, por lo tanto para las empresas en la
transicién hacia esta etapa o las que ya se encuentran en la misma, necesitan que el
proceso de recoleccion de informacién sea seguro y estable, tanto para colaborar en la
evolucidon de los sistemas de algunas compaiiias como para mantener lo minimo

permitido en otras.

3.2.1.3 Diferenciacion de la competencia

La tendencia generalizada, y que se ve reflejada en la fuerza de las tecnologias de
informacién, denotada como la segunda mayor herramienta en utilizacidon para la
captura de informacién proveniente del usuario dentro del grupo de empresas
seleccionadas en la investigacion, puede representar una potencial diferenciacién para
los competidores dentro de un mismo mercado, ya que las ventajas que la tecnologia
brinda pueden hacer mucho mads 4gil y conveniente el manejo de la informacion,

brindando respuestas mas efectivas al usuario final.

Para las empresas que se encuentren en esta fase de necesidad, o que pretendan
llegar a esta en un futuro cercano, deben contar con las tecnologias de informacion
dentro de la estrategia general de la compaiiia. Por lo tanto la decisidn de adquirir un
tipo de software o no debe coincidir con los objetivos generales de la empresa. Existe la
posibilidad de que algunas de las compafiias encuestadas estén en labor de avanzar en
esta escala o se encuentren dentro de la misma, ya que utilizan sistemas
computacionales especializados y herramientas electronicas para recolectar la

informacion.

El conjuntar los procesos que las compaiiias brindan y realizan, en comparacién a
sus competidores, les permite brindar mejores servicios o productos a sus clientes, lo

gue serd un arma fundamental para alcanzar la diferenciacién.

Dentro de este tipo de necesidades se pueden presentar oportunidades de
desarrollo para el software Ingresa ya que permite la posibilidad de ser una solucién,

debido a su portabilidad, que involucre a la totalidad de los departamentos de la



81

compaiiia y a su vez facilite el proceso a los usuarios. Por lo tanto las empresas en esta

etapa de la escala de necesidades también pueden verse como clientes potenciales.

3.2.1.4 Cambio de paradigma
Esta es una etapa es la ultima en la escala de necesidades de las empresas y sus
tecnologias de informacidn que muy pocas alcanzan, ya que hace de sus sistemas una

ventaja competitiva Unica.

Generalmente las empresas dentro del mercado costarricense siguen las
tendencias de mercados externos y si alguna empresa se encontrara dentro de esta
etapa necesitaria un sistema total y completamente personalizado para atender sus
necesidades particulares. Por ello, lo que las organizaciones que se encuentren dentro
de esta escala no estarian dentro del rango de necesidades que puede solucionar

Ingresa.

Definidas las etapas de la escala de necesidades para las tecnologias de
informacidén es pertinente realizar un analisis que permita arrojar luz sobre la busqueda
de la necesidad o necesidades que posee una compaiia para ser clasificada como

posible comprador del software Ingresa.

Dadas las condiciones para cada etapa, se puede decir que basados en esta
informacidn, para los posibles usuarios del software Ingresa se descarta, al menos como
objetivo principal por seguir, las compafiias que se encuentran dentro de la Ultima etapa
de la escala, ya que para que un cambio de paradigma sea posible deberia disefiar cada

sistema de software a la medida de las necesidades.

Las dos etapas de la jerarquia de necesidades que serian objeto de la fase de
introduccidn, que es donde se encuentra el software Ingresa, serian tanto la primera
etapa, donde dicho software llegaria a cubrir las necesidades de un software simple que
automatice un proceso ya existente, en el caso de la recoleccion de la informacién,
como también para las compaiias dentro de la segunda etapa, que serian compaiiias

objetivo, puesto que el software ofrece capacidades de separacion de las informacién
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gue le muestra a cada usuario, segln sea su rol en la organizacién, dejando abierta la

posibilidad para integracién en etapas posteriores del desarrollo del software.

En esta misma linea se analiza que las etapas posteriores pueden ser cubiertas
en el futuro con desarrollo de software de integracion hecho a la medida por parte de
Intelligent Sense, permitiendo asi a las compafias dentro de estas etapas de desarrollo
de sus tecnologias de informacion integrar completamente el sistema de recoleccién de
informacién y en concordancia con politicas e iniciativas internas pueden utilizar la
herramienta para lograr una diferenciacién de cara al cliente con sus productos o

servicios.

Como resultado se obtuvo de la investigacién cuantitativa del mercado un claro
vacio por llenar en este mercado, ya que la necesidad de integracién de la informacién

recabada del usuario final es fuerte, lo que reafirma la necesidad que se ha observado.

Necesidad de integracion con sistemas
existentes
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Figura 6. Necesidad de integracion con sistemas existentes, Fuente: elaboracién propia
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El nivel de integracidn actual de los diferentes sistemas de recoleccion de
informacidén que se obtuvo como resultado de la investigacién, viene a reafirmar la
tendencia de la necesidad de un mejor sistema que venga a llenar este vacio en el nivel
de integracién de la informacién. También se puede inferir que los sistemas de
informacién de las empresas se encuentran en un grado de desarrollo bajo, los que las

ubica generalmente en las escalas bajas de las necesidades previamente descrita.

Nivel de integracion actual de la
informacion con los sistemas existentes
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Figura 7. Nivel de integracion actual de la informacion con los sistemas existentes. Fuente:
elaboracion propia
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La buena disposicidon que dieron a conocer los encuestados en sus respuesta a
integrar dicha informacidén proveniente del cliente, vienen a confirmar la creencia de
gue el mercado esta deseoso de un sistema que les permita integrar la informaciéon de
los usuarios, siguiendo la misma linea que denota la necesidad dentro del mercado vy el
deseo de avanzar en la maduracién de sus sistemas de informacién para competir de

una mejor manera en el mercado actual.

Disposicidn para integrar la informacion
utilizando un nuevo sistema
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Figura 8. Disposicion para integrar la informacion utilizando un nuevo sistema. Fuente: elaboracion
propia
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Realizando el cruce de variables de los graficos anteriores, se tiene una
interrelacion entre el nivel de integracién y la disposicidn a integrar la informacién, de
modo que, como se observa abajo, a menor nivel de integracién se tiene mayor
disposicidon para integrar. Lo sefalado se relaciona directamente con la tendencia a
aceptar nuevas propuestas de sistemas por parte del mercado y la necesidad presente

en el mismo.

B Disposicion a integrar ~ @===Njve| de integracion
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Figura 9. Comparativa disposicidon a integrar sistemas contra nivel de integracion actual. Fuente:
elaboracion propia

3.2.2 Mercado meta total

Como se dijo en el capitulo uno, la formacion del mercado meta total comprende
los distintos grupos con necesidades comunes claramente identificables. Todos estos
subgrupos en conjunto, conforman lo que se conoce como mercado total, donde no
necesariamente todos estos segmentos serdn objetivos para realizar la comercializacion

de los productos o servicios que se quieran vender.

Las cuatro caracteristicas fundamentales que debe tener, ademds de la
diferenciaciéon de los clientes por segmentos, segln sus caracteristicas, y como se

explicd en el capitulo uno, son la suficiencia, donde el mercado debe tener suficientes



86

consumidores dispuestos a pagar por los productos o servicios que se les ofrece o
pueden tener estos recursos en un futuro cercano. Ademas, deben constituir, entre
todos, un mercado o mercados metas estables, que permitan a la empresa que ofrece
los servicios o productos, desenvolverse en dicho mercado por un periodo de tiempo

definido y ser accesibilidad en términos de venta y comunicacion.

Tomando en cuenta que este tipo de producto fue pensado y disefiado para
empresas, se tiene que con base en los factores anteriores, el mercado total que cumple
con las condiciones es el mercado de las empresas formales de Costa Rica. Lo expuesto
por cuanto cuenta con caracteristicas singulares. De tal manera que, mezclando estas
con las caracteristicas de las tecnologias de informacidn de cada una, se puede concluir
el nimero especifico de empresas a las que se les puede, potencialmente, satisfacer las

necesidades de informacion.

El mercado de las empresas formales es suficiente ya que tiene los consumidores
suficientes del producto para ser tomado en cuenta, segin numeros de la Caja
Costarricense del Seguro Social, actualmente este mercado cuenta con un total de
65.538 empresas (Camara de Comercio de Costa Rica, 2012). Es necesario destacar que
dicho mercado es completamente estable, respaldado por muchos afios de existencia y
es completamente accesible, ya que geograficamente Costa Rica es un pais pequefio y
las empresas son facilmente localizables. Ademas, para poder establecer comunicacion
con estas, existen muchos medios, como revistas especializadas, emisoras de radio o

televisoras locales, asi como también la facilidad de comunicarse electronicamente.

3.2.3 Segmentacion
Dentro de este mercado meta se deben definir los segmentos existentes, y
posteriormente a esto se deben analizar cudl o cudles se presentan como la mejor

opcién para ingresar a competir desde el punto de vista de la compaiiia.

Para lograr analizar cudl segmento o cudles segmentos se deben atacar
primordialmente, se necesita conocer cual es el tamafio de las empresas que

predomina. También se debe tomar en cuenta qué empresas grandes pueden ser mas
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rentables que varias pequeiias, esta decisién también debe ser sopesada a la hora de
decidir. Dado que el mercado total se defini6 como las empresas pertenecientes a la
camara de industrias y la muestra para la investigacién se tomd igualmente de este
grupo de empresas, se muestran a continuacidon los datos sobre la cantidad de
empleados totales de las mismas y la cantidad de colaboradores dedicados a la toma de

informacion.

Empleados totales
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Figura 10. Empleados totales. Fuente: elaboracién propia

La finalidad de esta investigacidon, como se denota en sus objetivos especificos,
es en parte, conocer de manera indirecta, la clasificacion de la compafiia segun el
numero de empleados, y también saber el potencial que puede tener ésta, ya que una
empresa pequefia puede utilizar un menor nimero de licencias del software o puede

utilizar en mayor medida la aplicacion.

Se obtiene de la investigacidon que existe mayoria de empresas con una planilla
superior a los ciento cincuenta colaboradores, lo que es indicador que existe potencial
en el mercado, pero primeramente debemos constatar la cantidad de empleados que
utilizarian la herramienta, con dicha finalidad se procedid a preguntar este nimero de

colaboradores.
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De los datos obtenidos como respuesta se tienen que ver directamente la
cantidad de licencias que se pueden comercializar en una empresa, y también refleja la
cantidad de datos que se ingresan provenientes del usuario en la empresa como tal.
Segln estos resultados, las mayores oportunidades, en nimeros de empresas son las
gue concentran de 1 a 30 empleados dedicados al ingreso de datos tomados del cliente.
Pero también se debe tomar en cuenta las dos opciones que indicaron que contaban

con mas de 150 colaboradores dedicados a esta tarea.

Empleados que recolectan informacion
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Figura 11. Empleados que recolectan informacion. Fuente: elaboracién propia

Ilgualmente se investigara qué tipo de organizaciones, desde el punto de vista de
las necesidades de las tecnologias de informacién, son las mas factibles de fijar como
meta, agrupandolas en segmento similares. Por ejemplo, las pequefas y medianas
empresas podrian estar en etapa de desarrollo tecnoldgico que las agrupe dentro de las
primeras dos etapas de la jerarquia de la necesidades y algunas empresas grandes
también podrian estar con una necesidad de integraciéon de informacion, por lo que

seria incluida dentro del mismo segmento.

Para delimitar de una mejor forma los segmentos, se procedidé a investigar
dentro de cudl industria se encuentran los principales clientes potenciales para el
software Ingresa. Los resultados arrojan que el segmento industrial al que se le debe dar

prioridad es el de venta de productos tanto al por mayor como al detalle, hecho que es
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importante para tomar en cuenta en la estrategia de ingreso al mercado que se quiere
retomar. Cabe destacar que dentro de los entrevistados que seleccionaron “otro”

predominan dos dentro de la industria ambiental y dos dentro del turismo.

Industrias de las empresas

15

16
14 -
12
10 e
8 1 5 5
6 3 3 3
> ) S
3 -
R > Q}e ‘ oo\'b é’\‘o(\ (}o‘a 0\,@ {\@ S O
Y S SN £ &
(,)0 ?“% ‘é &O 'bo <<>
N ) <&
o ¥
<2
&

Figura 12. Industrias de las empresas. Fuente: elaboracién propia

Para determinar la delimitacién de estos segmentos parece ser una idea
interesante realizar la diferenciacidén por total de empleados y por etapa de necesidad
de la jerarquia de informaciéon, donde la integracion de la misma con los sistemas que
poseen actualmente marcard la linea para conocer a qué segmento pertenecen.
Adicionalmente se debe tener en cuenta la industria en la que desenvuelven las

empresas.

3.2.4 Perfil del consumidor

Ya con los segmentos analizados, se debe pasar a analizar el perfil del
consumidor, en este caso las empresas son el principal consumidor, por lo tanto se
deben analizar como tales para conocer a quiénes se estara dirigiendo la oferta del

producto de software.

Para conocer el perfil del consumidor se deben analizar tanto las caracteristicas

gue lo rodean como las propias.
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3.2.4.1 Ambiente externo

Para conocer sobre estos factores se deben determinar las caracteristicas basicas
como por ejemplo, el lugar geografico donde realizan la mayor parte de sus negocios,
para poder darle caracteristicas culturales propias de la regién, asi como también es de
suma importancia conocer en qué industria se desenvuelve, ya que esto le dard una
caracteristicas especificas, asi mismo el conocer el mercado a quienes estan dirigidos, ya

sea al mercado nacional o internacional.

Se necesitaba localizar a las empresas clientes y los clientes de estas, dentro del
mapa geografico. Para ello se decidié indagar este aspecto, lo que abre la posibilidad de
segmentar por area geografica de ser necesario, si este el método de segmentacién

elegido, la parte mas fuerte del mercado labora dentro del Gran Area Metropolitana.

Cabe destacar que dentro de los entrevistados que seleccionaron “Otro” como

su respuesta, cinco decian que cubren todo el pais y uno Alajuela.

Zona de desempeio de las empresas
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Figura 13. Zona de desempeiio de las empresas. Fuente: elaboracion propia
Aspectos externos como la cultura no fueron indagados en la investigacion debido a que
no se considerd importante ya que no se percibieron diferencias sustanciales al estar las

empresas dentro de la misma cultura costarricense que las rodea.
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3.2.4.2 Ambiente interno

Para conocer el nivel de desarrollo de la infraestructura de informacion, se
investigd el grado de satisfaccién de los encuestados con el sistema actual de
recoleccidn de la informacién en un afan de identificar el perfil interno de los clientes, lo
cual llevd a incluir en la investigacidn la pregunta, siendo uno negativo y siete positivo.
Se obtuvo que hay una considerable falta de satisfaccion, lo que denota la necesidad de

un mejor sistema para la toma de datos provenientes del usuario.

Satisfaccion con el sistema actual
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Figura 14. Satisfaccion con el sistema actual. Fuente: elaboracion propia

El grado de utilidad de la informacién serd un factor determinante debido a que
indica que tanta funcionalidad les brinda a los encargados de tomar decisiones el
sistema ya existente, y como reflejan los nimeros, existe una falta de sentido de
utilidad, apreciable como necesidad, que abre espacio a un mejor sistema que cumpla

con esta labor.
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¢Qué tan util considera al sistema actual
para tomar decisiones?
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Figura 15. ;Qué tan util considera al sistema actual para tomar decisiones?. Fuente: elaboracién
propia

Es importante conocer la frecuencia con la que se tiene acceso a la informacidn
recolectada en el sentido que seria aprovechable para realizar informes, pero teniendo
en cuenta que la mayoria utilizan herramientas manuales para esta tarea. La
elaboraciéon de informes se ve afectada, por lo tanto se decidié investigar con qué

frecuente se realizan dichos informes.

Frecuencia de acceso a la informacion
recolectada
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Figura 16. Frecuencia de acceso a la informacion recolectada. Fuente: elaboracién propia

Conocer la frecuencia con que se realizan informes con la informacién recabada

es un indicador de la agilidad del sistema con que se toma la misma y la utilidad
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potencial para la toma de decisiones, si se mejoran estos tiempos probablemente se

mejore la satisfaccion con el sistema en general.

Frecuencia de realizacidon de reportes
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Figura 17. Frecuencia de realizacion de reportes. Fuente: elaboracién propia

El grado de satisfaccidn con el sistema, se refleja en los nimeros, queda por
debajo de un nivel aceptable en su mayoria, lo que abre campo de accion para el
software Ingresa, debido a que los que toman decisiones se encuentran en una posicion

potencialmente abierta al cambio si algln sistema mejora el existente.

Satisfaccion con el sistema actual
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Figura 18. Satisfacciéon con el sistema actual. Fuente: elaboracion propia
En relacidon con la informacidn anterior se cruzaron las variables del grado de

satisfaccién de los encargados de toma de decisiones segun la frecuencia con la que
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reciben informes. Al respecto se obtuvo una tendencia claramente marcada que indica

gue a mayor frecuencia de informes mayor es la satisfaccién con el sistema.

Grado de satisfaccion en relacion con el
tiempo de realizacion de informes
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Figura 19. Grado de satisfaccion en relacion con el tiempo de realizacion de informes. Fuente:
elaboracion propia

3.2.5 Mercado meta

Definidos el mercado de meta total y los segmentos que componen a éste, el
siguiente paso en la busqueda seria el mercado meta como tal, esto es el conjunto de
aquellos segmentos que la compaiia ha decidido definir como objetivo principal para

comercializar el paquete de software Ingresa.

Para decidir esto son de suma importancia las respuestas de la investigacion de
mercados, ya que se necesitan conocer muchos aspectos, para después conjuntar estos

en la busqueda de la creacién del plan estratégico de mercadeo como un todo.

Para definir la principal caracteristica que toman en cuenta los clientes objeto de
la investigacidn, se definid una pregunta abierta, para dar una idea general a los
creadores del software de qué es la principal caracteristica que debe tener dicho
software. También refuerza la idea de cual es la principal caracteristica que se debe

comunicar para llamar la atencion del mercado. Debido a la naturaleza de la pregunta se



95

obtuvieron variados resultados, las tres principales caracteristicas, en su orden de

importancia fueron la integracion, facilidad de uso y seguridad de la informacion.

Ese mercado meta, como se definid en el capitulo uno, es uno o mas de los
segmentos identificados y que se definen para realizar las estrategias de mercadeo
diferenciado, permitiendo concentrarse Unicamente en los segmentos mds importantes

o faciles de acceder.

3.2.6 Proceso de toma de decisiones

Este proceso, como se definid en el capitulo primero de este plan escrito, cuenta
de ocho etapas claramente definida, estas se deben tener muy en cuenta ya que al ser
el mercado meta empresas, el proceso se prevé estandarizado y analizado a conciencia

en cada una de las etapas.

El reconocimiento de la necesidad es el primer paso, y como se reflejé en la
investigacion de mercado, existe una conciencia de la misma, aunque también puede
gue esta esté latente y no expresada, por lo tanto la comunicacién juega un papel

primordial para esta primera etapa.

La etapa posterior se dice que es la definicién de las caracteristicas del producto
0 servicio que seria necesario para solucionar la necesidad identificada. Por lo tanto es
importante conocer cudl es la funcionalidad principal tanto para comunicarse de una
mejor manera con los clientes como para hacerla lo mas facil, accesible y completa para
el usuario. En este grafico se dejan patentes los usos a la hora de recolectar informacién

por parte de los clientes.
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Utilidad de herramienta movil de
recoleccion de informacion
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Figura 20. Utilidad de herramienta moévil de recoleccion de informacién. Fuente: elaboracion propia
Conocer la perspectiva en torno a la utilidad a un tipo de sistema como Ingresa

es fundamental para tener una idea de la aceptacién que pueda tener de cara al cliente,

guedando en estas respuestas claro que el grado de utilidad percibido es significativo,

siendo esto indicador positivo para ingresar en el mercado.

Utilidad percibida de la utilizacion de
tecnologia movil
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Figura 21. Utilidad percibida de la utilizacién de tecnologia movil. Fuente: elaboracién propia

La disposicién por parte de los encuestados por utilizar tecnologias méviles es
clara, lo que muestra es que el camino estd preparado para la incursion en el mercado,
debe planearse de buena manera la estrategia de ingreso, pero la disposicién por parte

de los consumidores queda manifiesta en este grafico.
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Disposicion a utilizar tecnlogia movil
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Figura 22. Disposicion a utilizar tecnologia movil. Fuente: elaboracién propia

Con la necesidad definida y conocida por parte de los encargados del proceso de
la toma de decisiones, se procede posteriormente a desarrollar las especificaciones
necesarias para la solucién, lo que se prevé son muy similares tanto para una compania

como para otra, esa es una ventaja que se quiere aprovechar con la creacién de Ingresa.

Posteriormente a la definicién y conocimiento de la necesidad, se da la busqueda
y calificacién de los proveedores, esta etapa ya se llevd a cabo por parte de algunas de

las organizaciones interesadas que consultaron con Intelligent Sense sobre el tema.

En la etapa siguiente se tiene la solicitud de cotizacidn con los requerimientos
necesarios, hasta esta etapa llegaron algunos clientes que solicitaron a Intelligent Sense
una cotizacién con los requerimientos en mano, pero que consideraron muy alto el valor
de las cotizaciones que recibieron por parte de los proveedores y decidieron aplazar la
realizacidon del proyecto, es aqui donde se abrié la oportunidad para la creacién de este

software.

El analizar las cotizaciones de los proveedores y realizar la seleccion final del
proveedor es una etapa por la que no se ha pasado en las principales empresas

necesitadas de este tipo de sistema, ya que en el caso de Intelligent Sense se ha
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analizado que la intencién principal es explotar la necesidad que ha sido manifestada
por parte de algunas empresas, medianas y grandes, que se acercaron con los
requerimientos en mano a preguntar por una cotizacidn. Al brindarsele el costo total del
producto se decidieron no realizar el desarrollo, debido a que el mismo para solventar

este tipo de soluciones es muy caro.

Al no darse el desarrollo como tal, las ultimas etapas de este proceso, que son la
evaluacién del producto que realizara el comprador y posteriormente brindar

retroalimentacion o solicitar algin cambio en el software no se ha concluido.

3.3 Analisis de la mezcla de mercadeo actual

3.3.1 Producto
El software no puede ser categorizado dentro de las categorias tradicionales de
producto pero tampoco cumple con las caracteristicas de un servicio., por lo tanto dicho

software como tal, viene a ser excepcién en ambas categorias.

No puede ser considerado producto puesto que no puede “caerte en un pie” ya
gue es informacién contenida en algun dispositivo de almacenamiento. Pero a su vez
tampoco puede ser considerado como un servicio, ya que si puede almacenarse,
creando copias de la informacién, y estas poseen la exactamente la misma calidad que

sus copias.

Por lo tanto es una mezcla que viene a solucionar una necesidad, que la
investigacion descubrid, es totalmente palpable dentro del mercado. Puede ser
considerado producto o servicio ya que tiene caracteristicas de ambos y contiene
oportunidades de mejora que se pueden ir construyendo segun la retroalimentacion de

los clientes.

3.3.2 Distribucion
La distribucién del software, como se tiene planeada y al ser totalmente
electrénico, no hay que olvidar que son un conjunto de instrucciones para que una

maquina realice la tarea como se le pide. Esta debe ser completamente electrénica, ya
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sea descargable por medio de internet o por entrega fisica en algun dispositivo de

almacenamiento de informacién.

Al ser la distribucion de este tipo se agilizan las entregas del software al poder
llegar a todo el pais en unos cuantos segundo, inclusive cuenta con la cualidad de poder
distribuirse inclusive fuera de las fronteras del mercado local sin siquiera ordenar al

mensajero el envio del mismo.

3.3.3 Precio

Para colaborar con la busqueda de la estructura de precios adecuada se disefio
una seccion de la entrevista, con la intencién de preguntar al consumidor primeramente
si estaria dispuesto a pagar por el software, y seguidamente se le cuestiond como
considera que debe cobrarsele por el uso del mismo, para terminar por investigar un
precio que considerarian como un total justo a cambio de los beneficios que le brinda

dicho software.

Los resultados arrojaron que el total de los clientes encuestados estarian
dispuestos a pagar por la utilizacion de un software de este tipo, reflejando que existe
un mercado potencial deseoso de que se le solucionen las necesidades percibidas en la
recoleccidn de datos, siendo un indicador muy positivo aunque pendiente de conocer si

el precio que estan dispuestos a pagar es rentable para la empresa.

Debido a que existen competidores en los mercados extranjeros que utilizan
distintas estrategias para establecer y cobrar sus respectivos precios, se decidié
preguntar al cliente qué forma de pago le funcionaria de una mejor manera, los
resultados son claros al mostrar que estos prefieren pagar segun la cantidad de
dispositivos que se utilicen. Esto debe tomarse en cuenta a la hora de disefar la

infraestructura de conexién al software.
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Forma de pago (licencia)
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Figura 23. Forma de pago (licencia). Fuente: elaboracién propia

Posteriormente de preguntar qué tipo de licencia le gustaria utilizar al cliente, se
procedid a clarificar la temporalidad de los pagos que mds convenia a los mismos, la
frecuencia mensual fue la tendencia que con mayor fuerza demostré, esto implica tener

en cuenta el modelo de ganancias para planear la temporalidad de los pagos, gastos e

inversiones de la compaiiia
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Figura 24 Frecuencia de pago. Fuente: elaboracién propia

Relacionando la frecuencia de pago preferida con la cantidad que estard

dispuesto a pagar el cliente por la utilizaciéon del Software Ingresa y descontando del
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numero total a los cinco que dijeron preferir pagar licencia Unica, se tiene un promedio
de pago mensual de $15.76 mensuales, lo que se puede redondear a $20 mensuales,
siendo esta la frecuencia de pago con mayoria destacada se denota como una factor
importante a la hora de tomar en cuenta para la estrategia de precios. Para los cinco
gue seleccionaron el pago de licencia Unica se tiene que el promedio para este es de
$224 por la misma. Lo anteriormente indicado podria desglosarse en meses de uso si
tomamos en cuenta que a los pocos anos, alrededor de 2, se sacaria al mercado una
nueva versidn que convertiria en obsoleta a la anterior, lo que nos da una vida util de

esa licencia de 24 meses, esto se convertiria en $9.33 al mes.

También se quiso indagar qué tipo de garantias son necesarias a la hora de
comercializar este tipo de software para que las empresas se sientan seguras de dar el
paso y adquirir el mismo, cabe destacar se obtuvo la mayoria de los encuestados
selecciond las tres garantias que se presentaron como opcidn, reflejando la necesidad
de éstas y la posible falta de confianza del cliente en este tipo de software, algo
importante a tener en cuenta a la hora de realizar las ventas cara a cara o por medio de

algln otro medio.

Garantia predilecta
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dinero en
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momento

Figura 25. Garantia predilecta. Fuente: elaboracion propia
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3.3.4 Publicidad y promocién

El principal canal de comunicacién serian los medios electrénicos ya que fueron
los que se indicaron como segundo mayor uso por parte de los encuestados, el primero
y con gran diferencia es la consulta a especialistas. Ademas, se determiné la importancia
de tomar muy en cuenta que segun los resultados resulta de suma importancia darse a
conocer como una autoridad dentro del campo para obtener asi la confianza por parte
de los clientes, ya que estos indicaron que buscan informacidn primeramente de esta

fuente.

Canales de informacion
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Figura 26. Canales de informacion. Fuente: elaboracion propia

Con la necesidad de este tipo de sistemas de software manifiesta en Ia
investigacidn, la comunicacién de cara al cliente, y conociendo la afinidad de este por
consultar especialistas cuando los temas se relacionan al asunto tratado, se analiza, y se
debe aprovechar estos factores y transmitir el mensaje de autoridad en el area por lo

medios mas directos de comunicacién con el cliente.
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Esta pregunta tiene como finalidad reafirmar la intencién de compra por parte
del cliente, ya que se dice que es mas probable la compra real del producto si el
encuestado manifiesta el deseo de recomendar el producto si funciona de buena
manera, por lo tanto la intencion de compra del software Ingresa se manifiesta

realmente sélida en este grafico.

Recomendacidn por parte de los usuarios

mSi

H No

Figura 27. Recomendacion por parte de los usuarios. Fuente: elaboracion propia

La solicitud de un correo electrénico para brindar informacién a las empresas
puede facilitar mucho y abrir un canal de comunicacién directo y econdmico, donde el
mensaje por transmitir puede aprovechar las respuestas brindadas para posicionar a
Intelligent Sense como la autoridad dentro del drea. Esto se definid y anteriormente fue

analizado.

3.3.5 Servicios complementarios

Al tener el software caracteristicas especificas, como lo son el factor de
extrafieza que despierta hacia ciertos usuarios no acostumbrados a lidiar con éste, se
deben presentar ayudas o facilitadores que hagan la experiencia mas amigable para el
usuario, esto debe atacarse desde el diseno de la interfaz con la que interactuard el
usuario hasta el servicio al cliente, factores que juegan un papel fundamental en este

aspecto.
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Parte de esta experiencia la juegan los materiales adicionales que se le brinde al
usuario, que sean faciles de utilizar y permitan la instalacién del software en el menor
tiempo posible, realizar interacciones bdsicas y complicadas, hasta materiales que

expliquen algunas de las fallas mas recientes y soluciones a problemas frecuentes.

El soporte técnico también es un facilitador que puede convertirse en una
diferenciaciéon del producto respecto a los demas competidores del mercado, todo esto
con el fin de facilitar la interaccién al cliente con el sistema, brindando paralelamente

seguridad y confianza al usuario.
3.4 FODA.

3.4.1 Fortalezas de la empresa

Las fortalezas de la empresa se dice que son caracteristicas intrinsecas a la
misma, las cuales pueden ser modificadas por los miembros de la organizacidn, para
bien como para mal, y que generalmente comprenden las cosas que se hacen

sobresalientemente bien en la compaiiia.

Para Intelligent Sense la capacidad de innovacién y de sobresalir de la fuerza
laboral es su principal fortaleza, esto debido a que se unen a la empresa solo los
estudiantes de ingenieria en computacion y similares, que han sobresalido dentro de su
universidad. Otra fortaleza es la conexidn ya establecida con algunas empresas grandes
del pais que manifestaron expresamente la necesidad de este tipo de software, en
algunos casos incluso se llegd a pedir una cotizacion sobre la misma pero al ser

desarrollo a la medida se salia del presupuesto.

El conocimiento completo sobre la necesidad que se presenta en el mercado es
una fortaleza que se tiene especificamente para este software, debido a la investigacion

de mercados realizada, lo que les brinda una ventaja sobre la competencia.

Las alianzas estratégicas en mercados extranjeros es otra fortaleza, mas si desde
el punto de vista expansionista se desea colocar este software en alguno o algunos

mercados extranjeros.
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3.4.2 Oportunidades del entorno
Las oportunidades se dice que estdn presentes dentro del ambiente en el cual se
desarrolla la empresa, por lo tanto aunque la compafiia no existiera, estas

oportunidades se seguirian presentando a quien quisiera o pudiera aprovecharlas.

Como oportunidad especifica para este tipo de software, se tiene la necesidad
manifiesta en el mercado hacia algun tipo de sistemas de esta naturaleza que venga a

brindarle soluciones mejores a las existentes.

También otra oportunidad es la manifiesta necesidad de integracidon de las
tecnologias de informacion de las empresas en la actualidad, lo que requiere mano de
obra especializada que las ayude a realizar este paso cuando estas se decidan a

aumentar su madurez en las tecnologias de informacién que poseen.

Una oportunidad que se esta creando con la ayuda de los competidores del
mercado local es la sensacién de confianza que esta brindando Costa Rica, como

desarrolladora de software, donde esta tendencia es creciente en el extranjero.

3.4.3 Debilidades de la empresa
Las debilidades son carencias internas de la compaiiia, oportunidades de mejora
gue estan latentes para ser convertidas en fortalezas, que les permita competir de una

mejor manera dentro de los mercados en donde compiten.

Una oportunidad de mejora con la que cuenta Intelligent Sense es mejorar en el
nimero de colaboradores, permitiéndoles asi dar una mas rdpida respuesta a los

clientes en caso de que el mercado cambie rapidamente

La cartera amplia de proyectos con la que cuenta actualmente en desarrollo
puede que vea mermados sus recursos para atacar distintas oportunidades de mercado
a la vez, por lo tanto se deben definir prioridades y atacar las que sean mads rentables

para la empresa.
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La falta de experiencia de los colaboradores, debido a su edad promedio que
todavia no han obtenido suficiente roce dentro de la industria, es una oportunidad de
mejora que se puede ir madurando con el pasar del tiempo si el indice de rotacién de

dichos colaboradores se mantiene bajo.

3.4.4 Amenazas del entorno

Las amenazas son, igual que las oportunidades, caracteristicas del entorno en el
gue se desenvuelve la compaiiia y por lo tanto aunque esta dejara de existir, las
amenazas permanecerian presentes para todo aquel que desee entrar a competir al

mercado.

Una amenaza importante es la posible adaptacion, que resultaria relativamente
sencilla, de los principales competidores ya establecidos en el mercado global, que son

capaces de crear una version especializada para latino américa.

La creciente competencia en el mercado interno es una amenaza que ofrece las
empresas ya establecidas y empresas emprendedoras nuevas que se incorporan al

mercado buscando clientes a costa de los jugadores existentes.

El tratado de libre comercio con Colombia puede abrir la puerta a competencia
proveniente de ese pais, que esta plantando cara en el mercado internacional a los

desarrollos costarricenses.

Este capitulo fue desarrollado con la intencién de servir como base analitica para
la fase posterior donde se brindardn recomendaciones a la empresa, dentro del marco

de la planificacion estratégica de marketing para el software Ingresa.

La investigacion de mercado que se realizd en esta seccidn es la que sirve como
base para realizar posteriores tomas de decisiones que no se guien por la intuicién o
presentimiento de los encargados de tomarlas, si no que se basen en respuestas a

preguntas que los mismos miembros del mercado han manifestado.
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Se definieron factores claves para conocer la necesidad que se quiere satisfacer,
de esta manera se puede buscar la mejor forma de satisfacerla y también se hicieron
otro tipo de analisis que servirdn como guia para la aplicacién de software como tal, si

bien no asegurando el éxito de la misma, aumentan considerablemente dichas

posibilidades.
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Capl'tulo 4 propuesta del plan estratégico de mercadeo para Intelligent Sense

En este capitulo se tiene como finalidad la construccion de la propuesta definitiva
para el plan estratégico de mercadeo, superadas ya las etapas de la descripcidén de la
situacion en la que se desenvuelve Intelligent Sense y el posterior analisis a la situacién

de la empresa, se procederd a realizar una propuesta de plan de mercadeo.

Se explicara la importancia de esta propuesta para la compaiiia con la que se
trabaja en conjunto, para servir principalmente como guia para la elaboracién de planes
estratégicos de mercadeo en el futuro, llenando el vacio, al menos para este software
en especifico, que provoca la falta de especialistas en mercadeo de la empresa, y que a
su vez sirva para proponer al menos una estrategia, para cada uno de los elementos de
la mezcla de marketing, y sus correspondientes tdcticas de mercadeo que permitan

alcanzar las metas en la comercializacion del software Ingresa.

En esta propuesta se desarrollaran primeramente lo objetivos de la misma para de
esta manera definir un norte que sea lo que se busca alcanzar con la misma, ya que es
fundamental saber hacia dénde se quiere llegar para poder encaminar los esfuerzos en
pos de esa meta, se definiran objetivos generales y objetivos especificos en

concordancia con los anteriores.

Como etapa siguiente se procedera a definir el mercado meta en el cual centrar los
esfuerzos de comercializacién, para enfocar los mismos y poder alcanzar la aceptacién

necesaria por parte del mercado, buscando cumplir los objetivos establecidos.

Después de definir el mercado meta objetivo, se presentara al menos una
estrategia, para cada elemento de la mezcla de marketing, que serdn el nicleo del
desarrollo de esta propuesta, las cuales servirdan como marco para definir las tacticas
gue aterrizaran las estrategias, dando como resultado un cronograma de tacticas listo

para poner en practica.
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Este cronograma incluird los costos econdmicos de cada una de las tacticas por
utilizar, y por lo tanto, conjuntando las tacticas y sumando su valor econdmico, se
tendradn los costos monetarios de cada estrategia y su implementacidn, esto con la
finalidad de llevar a cabo las metas propuestas, obteniendo también como resultado un

presupuesto necesario para poner en funcionamiento esta propuesta.

Al terminar este capitulo se tendra la propuesta definitiva del plan estratégico de
mercadeo para la empresa Intelligent Sense, especificamente para la comercializacion
del software Ingresa, la misma quedara totalmente construida y lista para su
implementacién, dejando a criterio de la gerencia de la compafiia si deciden
implementarla, en qué tiempo y si se implementa total o parcialmente, decidiendo de
esta manera el presupuesto que estén en disposicién de destinar para su puesta en

marcha.

Para entrar en el tema propiamente se iniciara a continuacién con la justificacion de
esta propuesta que sera la chispa que encienda el motor de la motivacidn para llevarla a

cabo, la que definira el porqué y la necesidad de la misma.
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4.1 Justificacion de la propuesta

La justificacidon de la propuesta es fundamental, ya que explica el por qué de crear
la misma, de modo que la respuesta a este cuestionamiento sea convincente de cara al
lector y principalmente, importante ante los ojos de los encargados de la empresa
Intelligent Sense, para que asi sea puesta en marcha en el futuro y no se convierta esta

en un documento que quede guardado en algun archivero.

Por lo tanto para justificar esta propuesta se debe hablar sobre la importancia que
tiene el plan estratégico de mercadeo para la compafia, especificamente en Ia
comercializacién del paquete de software Ingresa y todo el proceso que la creacién de

este plan conlleva.

En el marco de la justificacion se puede decir que la importancia principal de la
propuesta del plan estratégico de mercadeo se centra en servir como guia para facilitar
la realizacién de los procesos previos, las estrategias y tdcticas por utilizar en la
comercializacién de un paquete de software dentro del mercado costarricense, las
cuales se deben llevar a cabo antes, durante y después de la fabricacién del mismo. Es
aqui donde la propuesta viene a llenar el vacio del especialista en el ambito de mercado,
especificamente para el software Ingresa, pero sentando las bases para adaptaciones
futuras, proponiendo ideas claras con el fin de cumplir objetivos de comercializacién del

mismo.

La carencia de especialista de mercadeo en la empresa deja un vacio en la toma
de decisiones, como quedd plasmado el capitulo primero, ya que son tomadas
propiamente desde la perspectiva de calidad que se tenga en torno al producto y su
elaboracién, pudiendo esta diferir de lo que el cliente final percibe como calidad, y
obteniendo como resultado posible, al centrarse en la calidad, que no se escuchen las
opiniones que tienen los clientes finales sobre lo importante para ellos, afiadiendo un
coeficiente de riesgo mayor que puede afectar el éxito de los productos y servicios a la

hora de realmente introducirlos al mercado.
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Ademads, el proceso de comercializacién que se da actualmente, segun lo
expresado en el capitulo dos, tiene un contenido alto de conocimiento empirico para la
parte mercadolégica, donde se guian segun informacidon especifica de articulos de
internet pero sin conocer el campo como un todo, donde Unicamente se adaptan
tacticas y estrategias, utilizadas en otros contextos, a la realidad de la compaiiia y sus

productos.

Es aqui donde esta propuesta tiene como fin el servir de guia para la compaiiia y le
permita mitigar el riesgo proveniente las decisiones de comercializacién que se toman
actualmente, potenciando del mismo modo las posibilidades de éxito de los productos y
servicios que se producen, a fin de satisfacer de una mejor forma las necesidades de los
clientes, satisfaciendo y superando los parametros de calidad de estos, que son los que
realmente compran los productos, cooperando con el ingreso de fondos, los cuales

estdn directamente ligados con la salud general de la empresa.

4.2 Objetivos de la propuesta

Una propuesta debe comunicar qué se desea lograr con la misma, hacia donde se
quiere ir, especialmente si esta involucra la inversién econdmica y de tiempo tan
importante como lo es la creacidn de un software que venga a brindar soluciones a un
amplio rango de empresas que han expresado la necesidad de solucionar la misma, y lo
debe de hacer de una manera concreta, por lo tanto se definieron los siguientes

objetivos.

4.2.1 Objetivos generales
Se establecieron dos objetivos generales para la creacién de esta propuesta, los
cuales servirdn como pardmetro para saber si la misma es exitosa al final del periodo.

Los mismos son los siguientes:

* Aumentar la cantidad de licencias del software Ingresa dentro del mercado
nacional, lo que implica el aumento en presencia de mercado, pasar de 50 a

8.000 licencias, durante el afio 2014 y 2015.
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4.2.2 Objetivos especificos

* Aumentar la cantidad de licencias vendidas del software Ingresa de 50 a 1.500
durante el primer semestre del aifio 2014

* Aumentar la cantidad de licencias vendidas del software Ingresa de 1.500 a
3.000 durante el segundo semestre del aifo 2014

* Aumentar la cantidad de licencias vendidas del software Ingresa de 3.000 a
5.000 durante el primer semestre del afio 2015

* Aumentar la cantidad de licencias vendidas del software Ingresa de 4.000 a
8.000 durante el segundo semestre del ano 2015

* Definir el mercado meta para la realizacién de esta propuesta, sirviendo,
igualmente, como base para la realizacidn de este tipo de tareas en el futuro.

* Establecer las estrategias mercadoldgicas que se utilizaran durante esta
propuesta para alcanzar los objetivos planteados, funcionando la definicién de
estas como guia en futuras propuestas

* Definir las tacticas por utilizar para alcanzar las estrategias planteadas, con su
respectivo cronograma y su justificacion econémica para alcanzar los objetivos e

igualmente servir de guia para futuras intervenciones

4.3 Definicidon del mercado meta

Para llevar a cabo la definicién de este mercado meta es necesario realizar una
estimacion de los datos del total de empresas que se encuentran afiliadas a la Cdmara
de Industrias de Costa Rica, como se menciond en el tercer capitulo de este escrito, las
cuales suman 65.538 empresas. De este mercado total se realizé la toma de la muestra
de la investigacidn, igualmente explicada en el capitulo nimero tres. Con estas se quiere
realizar una correlacidn con las empresas encuestadas, para de esta manera definir el

mercado meta.

Para la segmentacion del mercado meta se considerd el tamafio de las empresas,

clasificandolas como micro, pequefias, medianas y grandes, donde se necesita conocer
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cuantos de esos trabajadores se dedican a realizar labores que impliquen un potencial
uso de la plataforma de software que se ofrece, lo que se traduce en un usuario
potencial para la adquisicién de una licencia del mismo. Para este calculo se realizé una
estimacion segln el tamafio de la empresa y el nimero maximo de licencias que se

estima, conservadoramente, puede tener una compaiiia.

De las 65.538 empresas antes mencionadas que conforman el total afiliado a la
Cadmara de Industrias de Costa Rica, de las cuales se segmenta por separado el nimero
de empresas clasificadas como micro empresas que son 47.621, para las cuales se
calcula a lo sumo, y siendo bastantes cautos en esta estimacién, se calcula que una
licencia por cada cinco empresas seria el mercado objetivo, lo que da como resultado

9.524 licencias potenciales en este segmento.

Dentro del segundo rango de empresas se encuentran las denominadas como
pequenas, las cuales son en total, y segun la investigacion realizada en el capitulo 3,
14.011 empresas que tienen en planilla de 6 a 30 trabajadores, los cuales se estiman
podrian trabajar cuatro empleados en promedio en la recoleccion de datos, lo que da un

total para este segmento de 56.044 licencias potenciales.

Para el segmento de las empresas clasificadas como medianas, que poseen de 31
a 100 empleados, que se conforma de 2.669 compafias igualmente, segun la
investigacidn realizada en el capitulo tercero, se estimd que al menos 15 licencias por
empresas comprenderian el mercado potencial de la aplicacién, dando esto como total

40.035 licencias potenciales.

Dentro del tercer segmento de empresas, clasificadas como grandes, ya que
tienen a su servicio mas de 100 trabajadores cada una, y que conforman un total de
1.237 empresas dentro del mercado costarricense, se estimé que al menos 50 licencias,
en promedio, para cada compaiiia seria el mercado potencial, lo que proyecta un total

de 61.850 licencias potenciales para este segmento.



114

Estas estimaciones arrojan un mercado meta de 167.453 licencias potenciales,
tomando en cuenta cada segmento del mercado, desde la micro empresa hasta la
categoria catalogada como empresa grande, demostrando una solidez necesaria e

interesante para el mercado meta.

Tomando en cuenta los nimeros del mercado meta que se definié en el parrafo
anterior como un total, y teniendo en cuenta que segun la investigacién de mercados
realizada en el capitulo tres, donde los encuestados dijeron estar dispuesto a pagar
aproximadamente $16 USD mensualmente por la utilizacion de dicha herramienta,
tenemos un mercado meta, en nimeros, de $2.679.248 USD aproximadamente de
manera bruta y sin tomar en cuenta descuentos, lo que torna al mismo, sin lugar a
dudas, en un mercado latente que llama poderosamente la atencién y nos indica el

potencial que reside en el mismo.

Esta cantidad hace que sea un mercado atractivo y refuerza la importancia de esta
propuesta, ya que muestra que vale la pena tomarse su tiempo e invertir en este
mercado, donde aunque los precios bajaran, seguiria siendo atractivo para quien logre

conquistar la mayoria del mercado.

4.4 Desarrollo de la propuesta

En el desarrollo de esta propuesta se va realizar el planteamiento de las
estrategias que se deben seguir, segln la mezcla de mercadeo para la plataforma de
software que se ofrece, esto para atacar no sélo un factor determinante en el mercadeo
del mismo, si no los cuatro principales componentes de la mezcla de mercadeo para el

software Ingresa.

Estas estrategias servirdn como marco para definir los planes por seguir en la
comercializacién del software, donde para cada estrategia planteada se necesita definir
sus tacticas, seglin el elemento de la mezcla de mercadeo que corresponda. Se
representa las estrategias, la foto completa de lo que se desea realizar y las tacticas
serdn los pasos por realizar para construir la fotografia completa, para posteriormente

establecer los factores econdmicos necesarios para llevar a cabo esta propuesta.
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4.4.1 Estrategia para el producto

Las estrategias fundamentales para tener un cambio real en el mercadeo de
cualquier producto o servicio es fabricar lo que busca o necesita el cliente. Mejorar este
nucleo es fundamental para el éxito, ya que al final es lo que percibe y valora el cliente
con mayor peso. De nada sirve mejorar cualquiera de los otros factores de la mezcla de
mercadeo si el cliente no estd completamente satisfecho con el producto central que se

le ofrece.

Por lo tanto la estrategia para realizar mejoras de las caracteristicas centrales del
producto, es utilizar la informacidon que se obtuvo de la investigacién de mercado
realizada en el capitulo tercero de esta propuesta. Se debe enfocar en las tres areas
destacadas que se obtuvieron de dicha investigacion, las cuales son mejoras en

personalizacion, seguridad y usabilidad del software.

4.4.2 Tacticas de producto

Para llevar a cabo la estrategia para el producto central, en este caso el software
Ingresa, vienen de la mano con cambios en la elaboracién del mismo, que implican
planificacion detallada y todo un proceso de validacién de la calidad del resultado, esto
antes de ponerlo a disposicion de los usuarios. Para ello se debe tener en cuenta que
con cada version que se pone a disposicién del cliente, se pone en riesgo la credibilidad

y la calidad percibida de la compafiia antes los ojos del consumidor.

Ante el estudio a los competidores y las caracteristicas que ofrecen al cliente, se
detectd una posible modificacidn al producto que ninguno de los participantes ha tenido
en cuenta. Dicha modificacidn es el permitir la personalizacién en el software, y ya que
al ser empresas el cliente principal hacia el que se enfoca la comercializaciéon de este
software, estas pueden querer incluir, por ejemplo, el logo de la misma dentro de la
interfaz de usuario que se utiliza, como algunos otros cambios. Estos cambios se piensan
poner a la disposicién del usuario Unicamente para secciones estandar del software, lo

gue implica que el nucleo del mismo no estard expuesto a estas modificaciones, ya que
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modificar el mismo generaria cambios mayores en la aplicacién e implicaria gastos

cuantiosos.

Para poner en funcionamiento esta tdctica, se estima que se necesitara de la
colaboracién de tres meses extra del trabajo de dos programadores y un disefiador
grafico, que dejen la aplicacién lista para este tipo de cambios y sean tan sencillos de
realizar como actualizar los espacios necesarios. Para la implementacién de esta tdctica
se estima destinar $16.500 USD en lo referente a salarios de los colaboradores antes
mencionados, trabajo que también sera aprovechado para las tacticas de mejora del
producto segun las opiniones del mercado como se explicarda mas adelante en esta

seccion.

Siguiendo la linea de las modificaciones al producto central como resultado de la
investigacion de mercados realizada en el tercer capitulo, se identificd que la seguridad
es uno de los aspectos que los encuestados consideran como primordial. Esto indica
gue se debe hacer el mayor de los esfuerzos en este aspecto, el trabajar con empresas
relacionadas con la seguridad en internet, como lo es Google, Microsoft y Apple,
sometiendo a la aplicacién las revisiones de seguridad que tenga a disposicién estas
compaiiias, utilizando también licencias de productos originales, haciéndoselos saber a
los clientes finales. Esta debe ser una tactica por utilizar que hace extensivo el
sentimiento de seguridad que generan estas compaiiias hacia Intelligent Sense. Para la
implementacion de esta tactica se estima un gasto de $5.000 USD ddlares al afio entre

licencias, cooperaciones y evaluaciones del producto.

Otro de los aspectos que se obtuvieron como resultado de la investigacién de
mercados realizada en el capitulo tercero de este escrito, es la inquietud expresada por
los encuestados en tener una manera facil de realizar las tareas que se ofrecen
completar con este software. La usabilidad es fundamental para los usuarios, mas si se
toma en cuenta que muchos han realizado histéricamente este tipo de tareas con

herramientas tan simples como hojas de papel y boligrafos.
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Para mejorar en estos aspectos e igualmente obtener ideas para escuchar los
clientes en la comunicacidn que se tenga con estos, se plantea realizar tres sesiones de
grupos focales con usuarios seleccionados al azar dentro del mercado meta. Estos
grupos deben estar dispuestos a colaborar en la mejora del software y ademas, estar

involucrados directamente en la utilizacidon del mismo.

El primer grupo focal servira como iniciacién para obtener las opiniones por
parte de los clientes, hecho que dara pie a una iteracidn por parte de los desarrolladores
y los encargados del disefio grafico, para poder plasmar las mejores ideas brindadas por
el cliente en un software prototipo, mismo que sera utilizado en las siguientes sesiones
de los grupos focales. Para esta sesion de grupo focal se propone destinar $3.000 USD,
tanto para incentivar a los participantes como para cubrir gastos del director del grupo y

colaboradores, asi también como materiales.

El segundo servira para validar estas opiniones cuando los cambios estén
realizados en el software prototipo, de esta segunda sesién se va a obtener valiosa
informacidén para alimentar una segunda iteracidn en la mejora del software prototipo y
la implementacion definitiva en el producto central de esta propuesta de las
caracteristicas validadas en el prototipo por parte de los miembros del grupo focal. Para
motivacion de los participantes y pago de gastos de realizacidon se destinaran $2.000

usD.

El tercer grupo focal serd mas pequefio y Unicamente se realizardn las
validaciones de las caracteristicas implementadas producto del segundo grupo focal, sin
posibilidad para implementar nuevas caracteristicas. Se dejan en firme las
modificaciones que hayan sugerido los usuarios, y considerado pertinentes los
encargados de la implementacion, para asi tener una version final mas robusta y acorde
con las necesidades que haya expresado el mercado. Al ser el grupo focal mas pequefio,
se destinaran $1.500 para motivacién de los participantes y gastos incurridos en la

realizacion del mismo.
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Es importante destacar que los grupos focales se realizaran al inicio de los tres
meses de trabajo destinado, por parte de los programadores y disefiador, para tener
tiempo suficiente de implementar las mejoras al producto central de esta propuesta que

se obtengan de los mismos.

En cada uno de estos grupos focales se van a incluir temas de seguridad vy
usabilidad, ya que fueron las principales caracteristicas que destacaron los encuestados
en la investigacion del capitulo tres, para conocer cuales son las principales inquietudes
por parte de los clientes, lo que permitird solucionar las situaciones que estos
presenten. De la misma manera, la informacién obtenida de estas sesiones servira para
conocer lo que quiere escuchar el cliente referente a estos temas, misma que sera muy

importante para implementar en la fase de comunicacién.

4.4.3 Estrategia para el precio

La estrategia de precios para un producto o servicio es una parte sumamente
importante dentro de los factores principales de competencia, especialmente porque en
el mercado que se vive actualmente las diferencias entre competidores y las ventajas
competitivas van teniendo una vida mas reducida, es aqui donde el aprovechamiento de
los recursos y el trasladar beneficios econdmicos al cliente juega un papel muy

importante.

Para el software Ingresa se propone una estrategia de precios de penetracion en
la fase de introduccién que se encuentra el producto, ya que no ha llegado a las fases de
crecimiento ni madurez. Se debe considerar este llega a un mercado que
internacionalmente cuenta con competidores fuertes capaces de competir de una mejor
forma dentro del mercado local. También es sumamente importante utilizar como guia
los precios que estarian dispuestos a pagar los clientes potenciales, encuestados en el

capitulo tres, que asi lo expresaron.

4.4.4 Tacticas de precio
El precio es uno de los factores mas sensibles dentro de la mezcla de mercadeo,

por ello se utilizara sumamente bajo, en comparacién con la inversién que
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representaria el realizar un desarrollo a la medida de este tipo de software, ya que para
llevar a cabo este tipo de desarrollo se estarian hablando de varios miles de ddlares
estadounidenses en costos para la empresa que lo necesita. Para la versién inicial del
software, que permitird probar al usuario la misma y realizar uno o dos formularios, serd
gratis ya que, lo que se cobrara serd la conexidén y utilizacion de la plataforma que se

encuentra detras de la aplicacion en caso de necesitar mayor capacidad.

Por lo tanto, en el modelo econédmico encargado de generar las ganancias para la
compaiiia, se plantea un cambio radical. Desde el punto de vista del cliente consiste en
pasar de una fuerte inversion al inicio del desarrollo, aunque con menores desembolsos
en los primero meses o afos de funcionamiento de la aplicacién. Se pagardn horas de
soporte a la misma, donde se incluyen arreglos de los eventuales problemas que se

encuentren o implementar alguna mejora necesaria.

Al cambiar el modelo econdmico de generacidn de ganancias se le brinda al
cliente una excelente oportunidad, ya que debe desembolsar poco dinero de manera
periddica, y segln los resultados obtenidos en la investigacidon del capitulo tres. Los
clientes estarian dispuestos a pagar, de manera mensual, aproximadamente $16 por
licencia. Esto significaria, al alcanzar la meta de al menos 8.000 licencias colocadas en el
mercado durante el afio 2015, una produccion de alrededor de $128.000 USD, siempre
de manera mensual, y manteniendo un considerable margen de crecimiento dentro del

mercado para los periodos posteriores.

Como tactica de adopcién del producto en las empresas con gran volumen de
datos recolectados, con muchos colaboradores trabajando dentro de esta area, podria
ofrecerse un descuento en el precio de 25%, si se adquieren mas de 80 licencias. De tal
manera que si se piensan adquirir 200 licencias, el precio total seria de $3.200 USD
mensuales, y con el descuento le quedaria en $2.560 USD. De esta forma se ofrece una
mejora sustancial que tiene como fin acelerar la aceptacién del producto en las

empresas grandes, abriendo a su vez la oportunidad futura de integracién de
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informacién, que puede ser explotada y reportar mas ingreso en términos de valor del

cliente a lo largo de la vida.

Se estima que de las 8.000 licencias colocadas, un 25% de éstas se estarian
colocando dentro de esta categoria con descuento, lo que disminuiria los ingresos
proyectados, pero abriria la posibilidad a la integracién de este sistema de software con
los ya existentes. Con esta opcidn la inversidn generara posibilidades de desarrollo a la

medida que es, por su modelo de negocio, mas lucrativo en menos cantidad de clientes.

El realizar las modificaciones del producto propuestas anteriormente, implicard
una ganancia superior, ya que se cobrara un extra por las personalizaciones de $300
USD adicionales a los clientes en un Unico pago por cliente. De esta manera estos
ingresos seran adicionales al cobro por licencia y se estima que al menos 100 de los

clientes las soliciten cada ano.

Igualmente al estar el producto aln en una fase de introduccion, se le pueden
brindar precios favorables a los compradores tempranos, para estimular a los que estdn
dispuestos a atreverse a adquirirlo y dar el siguiente paso. Se tiene en cuenta que
estos pueden convertirse en mensajeros o evangelizadores del software dentro de su
circulo de contactos, lo que genera ventajas colaterales que bien pueden sustentar esas
pérdidas y convertirse en inversidén desde el punto de vista de reconocimiento de marca.
Para alcanzar esta tactica se estima que el 75% de las licencias colocadas durante el afio
2014, que no apliquen para el descuento por volumen, tendran un 15% de descuento en

el precio de cada licencia, dejandola en $13.6 USD cada una.

4.4.5 Estrategia para la plaza o distribucion

Al ser un software el objeto de esta propuesta, y al ser este destinado
principalmente para aplicacién dispositivo mdvil, sin dejar de lado la versién para
equipos de escritorio, se necesita que la distribucién del mismo se realice de manera

electrdnica, esto facilita la distribucion pero acarrea algunos problemas.
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Al ser una aplicacién mavil, la presencia del software Ingresa en los principales
mercados de aplicaciones, segln sean los correspondientes sistemas operativos, lo que
se presenta como la estrategia de distribucién, que permitan al software estar
disponible donde se encuentra la mayor cantidad posible de clientes, esto conlleva la

presencia en conjunto a aplicaciones o sitios web de especialistas.

4.4.6 Tacticas de plaza o distribucion

Al ser este un software donde su principal fortaleza radica en la utilizacién movil
y al estar claramente establecidos los principales mercados de este tipo de aplicacion en
la actualidad, con dos competidores principales en el ambito de los sistemas operativos
para dispositivos méviles, la distribucion debe imperiosamente realizarse mediante
estos canales, el mercado de aplicaciones de la compaifiia Apple y el de la compaiiia

Google.

La distribucidn se realizard de manera totalmente electrdnica, lo que quiere decir
gue no se distribuira utilizando medios fisicos de almacenamiento de informacién, al
menos para la version mavil. Este procedimiento disminuye los costos en materiales de
distribucidn, ya que para distribuir la aplicacion Google por ejemplo cobra el 30% del
valor de la misma, pero al ser la versidn inicial gratis y cobrar la conexién a la plataforma
gue hay detras de la aplicacion, estos costos se convierten en 0, similarmente para las
aplicaciones en el mercado de la compafiia Apple se deben pagar Unicamente $100 USD

por el derecho a publicar una aplicacion gratuita en el mismo.

Como se mostrd en la investigacidon del capitulo tres, en menor medida dada la
tendencia a utilizar papel para las actividades diarias, el sistema operativo predilecto
para los sistemas que ya se encuentran en funcionamiento es Android, de la empresa
Google, y por el mayor rango de dispositivos disponibles a menor precio, que son
considerados dentro de los gastos de la empresa que quiera adoptar este sistema. Por
ello se propone darle prioridad al desarrollo en esta plataforma, y realizar
investigaciones cortas para estar al corriente del mercado en caso de algln cambio en

este sentido.
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Para la distribucién de la versién para escritorio, se propone darle prioridad a la
plataforma que brinda los sistemas operativos Windows, ya que son ampliamente
utilizados por las compafiias, ademads, que los equipos con esta tecnologia han bajado
considerablemente los precios en los Ultimos afios, aumentando la aceptacién a nivel

empresarial.

Por ultimo, se propone investigar quiénes son considerados como especialistas
en la materia. Segun los resultados obtenidos de la investigacion son los mas buscados
para recibir consejo por parte de las empresas, y formar alianzas de distribucion,
posicionando publicidad de estos en la aplicacidn. Este hecho ayudaria a ambas marcas,
porgue aumentaria la confianza del cliente en el software al ver a quienes consideran
como autoridad anuncidandose dentro del software y aumentaria las posibilidades de ser

distribuido el mismo.

Siguiendo esta linea de asociacién con especialistas en el dmbito, se estima
destinar $1.000 mensuales para crear estas alianzas directas de distribucion con los
especialistas, que al final de los dos afos de plazo de esta propuesta, implicaria un total

de $24.000 USD de inversién.

4.4.7 Estrategia para la promocion o comunicacion

El primer paso para realizar una comunicacidn efectiva con los clientes
potenciales es realizar esta de manera directa, y personalizada en cierta medida, con las
empresas que pertenecen a la Cdmara de Industrias de Costa Rica. Lo anteriormente
sefialado con la finalidad de mantenerlos informados sobre datos importantes para
estos, promocionando el software Ingresa y a su vez posicionando a la empresa

Intelligent Sense como un lider y autoridad en el campo.

Por lo que la estrategia en cuanto a la informacion se basa en una comunicacion
lo mas cercano a un uno a uno, aprovechando esa proximidad para escuchar las
opiniones de los clientes. Ademads, esto permitiria asociar a la compaiiia con los que son

considerados como autoridad dentro del ambito y utilizando la tecnologia de punta para
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entregar los mensajes, lo que implicitamente dard autoridad a la misma empresa por

saber utilizar estas novedosas formas de comunicacion.

4.4.8 Tacticas de promocién o comunicacion

Con la finalidad de seguir la estrategia de realizar una comunicaciéon de manera,
casi, personalizada con cada cliente, es de suma importancia mantener informacién
individualizada. Lo anterior por cuanto cada cliente es diferente, y aunque tengan
algunas caracteristicas similares que los identifique como un segmento diferenciado,
cuentan con diferencias importantes entre si, que es primordial manejarlas para crear

una relacién duradera con cada uno.

Para manejar la informacién a este nivel de detalle, es necesario utilizar
herramientas tecnoldgicas que vengan a solucionar estas necesidades, por lo tanto se
propone la implementacidon de un sistema de gestion de la relacidon con los clientes
(CRM, por sus siglas en inglés), que permita manejar la informacién de manera
individualizada, lo que permite la comunicacién uno a uno entre el cliente y Intelligent
Sense. Para implementar esta tactica no serd necesaria inversién econdémica alguna ya
gue existen programas como el caso de SugarCRM que brindan estas ventajas de

manera completamente gratis, al ser software libre.

Otra de las tacticas de comunicacidn que permita promover la aceptacién del
producto en su etapa de introduccion es el promocionar condiciones especiales para las
empresas que acepten primeramente utilizar el programa. Estas condiciones serian el
poner a disposicion de esta lista limitada de clientes las versiones mejoradas del
programa antes que los demas y darle preferencia a las sugerencias que estos hagan
para implementarse en las versiones posteriores del software. Este procedimiento
aprovecharia la tactica anterior del sistema de gestidon de la relacién con los clientes,

permitiendo identificarlos claramente a la hora de comunicarse con estos.

Como temas importantes para comunicar al cliente, segun la investigacion de
mercados realizada en el capitulo tres, es todo lo referente a la seguridad de la

informacidn, hacer hincapié en las caracteristicas de seguridad que brinda el software a
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sus usuarios que les permita estar tranquilos de que su valiosa informacidn esta segura,
comunicar transparencia total con el cliente y realizar alianzas con empresas que

transmitan seguridad al cliente.

Igualmente, proveniente de esa informacion obtenida de la investigacion de
mercados, se conoce que otro tema importante para comunicar con los clientes es la
usabilidad del software. De esta manera, comunicar cada estudio de usabilidad que se
haga con un grupo de clientes y promocionar que la empresa escucha a sus clientes,
propicia, como se especificd anteriormente, realizar sesiones focales abiertas al grupo
de clientes que deseen participar, esta comunicacién sera mediante correo electrénico o

redes sociales.

Como se descubrid, los clientes ponen especial énfasis en los consejos de los que
consideran como especialistas en la materia, por lo tanto se propone como tactica tener
presencia en las convenciones de los especialistas en el tema. De esta manera se va
formando el capital de marca con el objetivo de posicionarse como autoridad en el
sector, invirtiendo también en publicidad dentro de sitios percibidos como especialistas.
Para llevar a cabo las campanas de publicidad en los sitios web de los considerados
especialistas, se estima una inversion de $1.000 USD mensuales constantes durante los
24 meses de la propuesta, y un total $6.000 USD para ser invertidos en tener presencia
en al menos tres convenciones sobre los temas organizados por especialistas dentro del

mercado nacional.

Para lograr posicionar a la empresa Intelligent Sense como una autoridad
dentro del ambito, se propone organizar una convencidon de este tipo cada afio de la
propuesta, con el fin de reunir a la mayor cantidad de autoridades a hablar sobre temas
relacionados y aumentar la percepcién, por asociacién, de autoridad de la empresa.
Para la implementaciéon de esta tactica se estima invertir $10.000 en cada una de las

convenciones.

Como medio de comunicacién primordial se propone la utilizacién de medios

electrénicos, conocidos en conjunto como web-marketing, para dar a conocer el
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mensaje de manera masiva pero seleccionada. Lo anterior considerando las palabras
clave que utilicen los usuarios de estos, en el caso de la publicidad en buscadores y
también segmentar por caracteristicas propias de las empresas con presencia en redes

sociales.

Esta tactica de comunicacién principal via electrénica cumpliria dos objetivos, el
primero seria comunicarse con los clientes en medios segun las caracteristicas
especificas, en el caso de las redes sociales, y segln las palabras claves que busquen
cuando necesitan informacién al respecto, y como segundo objetivo, se estd dando a
entender al cliente que se sabe cdmo manejar el tema de internet y redes sociales,
transmitiendo actualidad y modernidad con el ejemplo. Para la implementacién de esta
tactica se estima invertir $1.000 UDS mensuales en publicidad, Unicamente en tres
grandes focos, el buscador Google (y sus redes de distribucion de publicidad), ademas,

de las redes sociales Facebook y LinkedIn.

Para reforzar este mensaje se propone utilizar las redes sociales para realizar
debates publicos que permitan discutir temas de actualidad y con alta relacién al tema
de la recoleccion madvil de informacién, para posicionar ante los ojos del cliente a la

empresa como una autoridad en la materia.
Justificacion econémica de la propuesta

En la presente seccién de este escrito se detallard el costo econdmico de la
implementacién de cada una de las tacticas expuestas anteriormente, debido a que las
estrategias de mercadeo, compuestas por las tacticas que aterrizan dichas estrategias,
seria poesia dentro del mercado actual donde lo que rigen son los nimeros y sin los
cuales no se puede llevar a cabo ninguna accién, puesto que no obtendrian la

aprobacion de los encargados de tomar las decisiones.

Por lo anteriormente expuesto , para culminar con lo que seria la presentacién de
esta propuesta, se presentan a continuacion las ganancias proyectadas, que se deberian

descontar de los $19.140 USD proyectados como ganancia mensualmente para el
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primer semestre de la propuesta, $20.460 USD para el segundo semestre, $51.750 para
el tercer semestre y $68.250 para el ultimo semestre, esto segun los objetivos

planteados para cada uno de los periodos anteriormente mencionados.

Actividad Costo Descripcion
(%)
Tres meses de dos | 12000 Personalizaciéon e implementacidon de mejoras segun
programadores grupos focales
Tres meses de diseiiador | 4500 Personalizacion e implementacion de mejoras segun
grupos focales
Alianzas con empresas | 10000 Asociacion con empresas seguras, evaluaciones vy
seguras licencias
Grupo focal iteracion 1 3000 Iteracidn, agregar caracteristicas y crear prototipo
Grupo focal iteracion 2 2000 Iteracion, validar caracteristicas, agregar
caracteristicas y crear prototipo
Grupo focal iteracion 3 1500 Iteracidn, validar caracteristicas
Apple App Store 100 Pago Unico para poder desarrollar, aplicacion gratis
Google Play 0 30% de la aplicacidn, que se distribuye gratis
Alianzas de distribucion | 24000 Alianzas de distribucidn con especialistas
con especialistas
Publicidad en sitios de | 24000 Publicidad en sitios de especialistas
especialistas
Presencia en | 6000 Presencia en al menos 3 convenciones de
convenciones especialistas
Organizar convenciones | 20000 1 convencidn por afio
CRM 0 Implementacion CRM open source
Comunicacion de | 0 Via correo electrdnico y redes sociales
seguridad
Comunicacién de [0 Via correo electrénico y redes sociales
usabilidad
Sesion de sugerencias 0 Via correo electrdnico y redes sociales
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Publicidad en | 24000 Google, Facebook y LinkedIln, en ese orden de
buscadores y redes importancia
sociales
Versiones mejoradas a | 0 mas bien son los primeros que prueban y brindan
primeros retroalimentacion
Debates publicos 0 Utilizando redes socials

131100 Anuales

10925.00 | Mensuales

262200 Total (2 afos)

1017600 | Ganacias proyectadas brutas

755400 Ganacias proyectadas netas

Tabla 1. Inversiones econémicas para la realizacion de la propuesta. Fuente: elaboracion propia

Cronograma

En esta seccidn se pondran de manifiesto las tacticas anteriormente expuestas,

pero con el valor adicional que se le dard una temporalidad a las mismas, aterrizando

completamente la aplicacién de estas segun la propuesta.

Se establecid una delimitacién dada en los objetivos de un periodo que

comprende desde enero de 2014 hasta diciembre de 2015, inclusive.

Para una representacion grafica mas ilustrativa se realizé un diagrama de tareas

gue explica cuando inicia una actividad, cuando termina y cudando se cumple la

siguiente:
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|

@ B Title Q32013 | Qr42013 | Q12014 | Qtr22014 Q32014 | Qr42014 | Q12015 | Qtr2201s Q32015 | Qtr42015 Qt

v 1) Personalizacién ( v
* 1.1) 6 meses programador
e 1.2} 3 meses diseador

* 1.3) Licencias y evaluaciones

4

2) Iteraciones para mejorar software

4

* 2.1) Grupo focal 1, prototipo
* 2.2) Grupo focal 2, prototipo y validaciones
* 2.3) Grupo focal 3, evaluaciones

4

3) Precio

4

* 3.1) Penetracion de mercado

* 3.2) 20% promocién a grandes

* 3.3) Abrir necesidad de integacién
¥ 4) Mercados de aplicaciones

4

* 4.1) Google Play

* 4.2) Apple App Store
* 5) Windows version de escritorio
* 6) Investigar especialistas
v 7) CRM

e 7.1) Implementaciéon de CRM

4

|

* 7.2) Comunicacién de seguiridad

* 7.3) Comunicacién de usabilidad

* 7.4) Sesién de sugerencias

* 7.5) Campafa de comunicacién
= 8) Publicidad en sitios de especialistas
¥ 9) Asistir a convenciones

* 9.1) Convencién 1

* 9.2) Convencion 2

.’\

* 9.3) Convencién 3
w 10) Organizar convenciones
* 10.1) Convencién 1

)
4

* 10.2) Convencién 2

w 11) Condiciones especiales a primeros

I

* 11.1) Versiones mejoradas
* 12) Presencia en convenciones
w 13) Campana de publicidad por internet
= 13.1) Buscadores
= 13.2) Redes sociales
* 13.3) Debates publicos

H

Figura 28. Cronograma de actividades. Fuente: elaboracion propia
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Este capitulo se presenté con la intencidn de proponer una serie de objetivos
de mercadeo que se plantean cumplir con la futura implementacién de esta
propuesta. Y esta seccion pretendid establecer claramente la propuesta y sus

objetivos, tanto generales como especificos.

También se establecid lo que el mercado meta significa para este tipo de
producto central, donde la cantidad de clientes potenciales fue establecido, como
también la segmentacion de este mercado meta, segun la necesidad de las empresas
y su etapa en las escalas de la piramide de necesidades para las tecnologias de

informacion.

Para cumplir con los objetivos que se establecieron, se definieron una serie
de estrategias para los cuatro elementos principales de la mezcla de mercadeo, el
producto, el precio, la plaza y la promocidn, las cuales van encaminadas en el mismo
sentido de cumplir con los objetivos y focalizado totalmente a la situacién de Ia

empresas y el software Ingresa.

Estas estrategias fueron definidas con base en tacticas especificas para cada
una de ellas, donde se paso de la abstracto a lo concreto, definiendo acciones claras
y medibles para llevar a cabo las estrategias, como también se presentd un
justificacion econdmica para cada una de las tacticas, lo que en conjunto

representan una justificacién econdmica para la propuesta como un todo.

En el préximo capitulo se presentardn una serie de conclusiones vy
recomendaciones basadas en esta propuesta, apoyadas también por la informacién

recabada en capitulos anteriores.
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Capitulo 5 . conclusiones y recomendaciones

5.1 Conclusiones

a)

b)

d)

e)

f)

g)

La comercializacién de software tiene una complejidad afiadida a los temas
mercadoldgicos debido a la necesidad que se tiene de conocer temas
relacionados a las ciencias de la computacién.

Es dificil categorizar al software como producto o servicio, y con esto
establecer una linea de accidn que permita decidir cual de las dos categorias
se adapta mejor al mismo, para posteriormente utilizar en la comercializacién
las teorias y conceptos propios del mercadeo para alguna de estas dos
categorias.

La compaiiia Intelligent Sense, a pesar de ser pequefia, se ha ganado un lugar
importante en el mercado costarricense debido a que cuenta con una larga
lista de clientes, y ha ido desarrollando una fuerza laboral muy flexible, joven
y con ganas de aprender, siendo esto una fortaleza.

El portafolio de productos de Intelligent Sense es muy diversificado lo que les
ha creado la capacidad para adaptarse a diversos tipos de trabajos vy
tecnologias, aspecto necesario en este mercado tecnoldgico tan cambiante
en el corto y mediano plazo.

Se detectd una oportunidad de mejora en el aspecto mercadolégico de la
compaiiia, ya que se han enfocado en las mejoras del producto segun las
mejores practicas de la industria, pero el detectar las necesidades reales de
clientes potenciales y conocer cdémo solucionarlas puede abrirles
oportunidades importantes en el futuro.

La necesidad de este tipo especifico de software es manifiesta por parte del
mercado para el producto que se ofrece, quedando claro que los clientes no
estdn dispuestos a realizar una inversién como la que significaria el desarrollo
a la medida de la aplicacién, pero si estarian dispuestos a pagar un precio
menor en un sistema de pago por licencia.

El producto especifico, Ingresa, al ser completamente tecnoldgico es

altamente cambiante, donde también existen posibilidades de mejora
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latentes, como también de servicios complementarios para la integracién en
el futuro del mismo con sistemas mas grandes y complejos.

Al ser un producto que se adapta a una necesidad similar, la de recoleccién
de informacién de manera mdvil, dentro de las empresas, esta latente la
posibilidad de expansidon hacia mercados extranjeros, principalmente
latinoamericanos, donde los competidores mas grandes no han ingresado
con la fuerza que se esperaria.

Mercados en su mayoria en fase de evolucidn tecnologia, lo que representa
oportunidades grandes en mercados emergentes que no han sido aun
tomados en cuenta por los grandes desarrolladores de aplicaciones a nivel

internacional.

5.2 Recomendaciones

a)

b)

d)

Como recomendacién principal se tiene la aplicacidén de esta propuesta para
generar una participacién de mercado importante por parte de la empresa
Intelligent Sense, generando dicha participacion mayores réditos en el futuro.
Aprovechar el numero de licencias latente que se pueden explotar dentro
del mercado costarricense para generar recursos que permitan expandir la
operacion tanto del mismo mercado como en mercados extranjeros
Aprovechar las necesidades muy similares que se pueden tener en mercados
de la regién latinoamericana, con adaptaciones menores, para tener
presencia dentro de la regién.

Destinar una mayor cantidad de presupuesto para mercadeo, colocando un
recurso dedicado a la labor, ya que de esta manera se podrd reportar
mejores ganancias al explotar el potencial de las aplicaciones de una mejor

forma.
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Anexos
Objetivo Preguntas
Seleccionar Unicamente las | éSu empresa recolecta datos provenientes de los

empresas que toman datos

provenientes del usuario

clientes en forma de toma de pedidos, encuestas,
ordenes de servicio, etc.?

Si

No

Definir la cantidad de empleados

en los potenciales usuarios

Conformacién de empleados con los que cuenta su

compaiia

Empleados totales

1-10

10-29

30- 49

50-69

70-150

mas de 150
Empleados que recolectan informacién

1-10

10-29

30- 49

50-69

70-150

mas de 150

Conocer cdmo se recopila
informacién del usuario

actualmente

Actualmente ¢écdmo recopila su empresa la
informacidn de los clientes?

Formularios en papel

Formularios electrénicos

Encuestas telefdonicas digitadas a un sistema

computacional
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Otro. Especifique

Conocer que herramientas de

recoleccion se utilizan actualmente

¢Qué herramientas utilizan para recolectar
informacién proveniente del cliente?

Hojas de papel

Microsoft Word

Microsoft Excel

Sistema computacional especializado

Teléfono fijo

Teléfono movil

PDA

Tablet (iPad, etc.)

Otro. Especifique

Si utiliza dispositivos moviles para la recoleccién de
informacién, en su mayoria, équé sistema operativo
utilizan?

No se utilizan

Android

iPhone (iOS)

Windows

Otro. Especifique

Conocer que herramientas de

almacenaje se utilizan actualmente

¢Coémo almacenan la informacion recolectada?
Ampos (organizadores de papel)
Archivos de Excel
Archivos de Word
Archivos de Excel
Base de datos centralizada
Nube computacional

Otro. Especifique

Medir nivel de satisfaccion con el

sistema actual y tomar en cuenta

Por favor responda las preguntas de abajo, donde 1

es una respuesta completamente negativa y 7 una
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gue tan util lo consideran

respuesta completamente positiva

¢Qué tan satisfecho se encuentra con el sistema

actual?

1234567

¢Cual es la utilidad del sistema actual para tomar

decisiones por parte de la gerencia?

1234567

Conocer la disponibilidad y utilidad

de la informacién que recolectan

Disponibilidad y utilidad de la informacién

¢Cada cuanto tiempo se tiene acceso a la
informacién recolectada?

Cerca del tiempo real

Diariamente

Semanalmente

Quincenalmente

Mensualmente

Trimestralmente

Mas de tres meses

¢Cada cuanto tiempo se realizan reportes basados

en la informacion recolectada?

Diariamente
Semanalmente
Quincenalmente
Mensualmente
Trimestralmente

Mas de tres meses
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¢Qué tan satisfecho se encuentra con la los reportes
obtenidos actualmente de la informacion
proveniente del cliente?

1234567

Conocer cémo podria ser util un
tipo de herramienta asi en su

empresa

¢De qué manera seria util una herramienta moévil de
recoleccion de informacién, que almacene
centralizadamente la misma y muestre reportes
facilmente?

Encuestas

Ingresar informacion en ruta de entrega

Distribucion

Pedidos de clientes

Manejo de garantias

Sustituto de boletas en papel

No seria util

Otro. Especifique

Conocer la disposiciéon a ingresar
informacién de manera electrénica

por parte del cliente

¢Qué tan util le seria utilizar tecnologia moévil para
recolectar informacién?

1234567

¢Qué tan dispuesto estaria a utilizar tecnologia mévil
para recolectar informacién?

1234567

Conocer como le gustaria pagar al

cliente por este tipo de producto

¢Estaria dispuesto a pagar por este tipo de
producto?
Si

No (pasa a la pregunta sobre la garantia)

De estar dispuesto a pagar por este tipo de
productos, ide qué manera cree mas conveniente

gue se deberia pagar por este servicio?
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Por usuario

Por dispositivo (varios usuarios pueden usar un
mismo dispositivo)

Acceso Unico que permita acceso a los usuarios que
se crean convenientes

Otro. Especifique.

Tomando en cuenta su respuesta anterior, iqué tipo
de tiempo de pago, consideraria mas conveniente
para este producto?

Mensual

Quincenal

Trimestral

Semestral

Anual

Licencia Unica

Otro. Especifique

Conocer cuanto estaria dispuesto a

pagar por este producto el

consumidor

Segln sus dos respuestas anteriores, écuanto estaria
dispuesto a pagar por este producto?

[ campo de texto ]

Conocer qué tipo de garantia le
gustaria en mayor medida a los
clientes en caso de que el
producto no funcionara como se

espera

(Venir aqui si responde que no pagarian por el
producto)
Para estar seguro de que esta herramienta funciona
en su empresa, équé tipo de garantia preferiria
tener?

Versiones demostrativas gratis

1 mes de uso gratis

3 meses de uso donde se pueda reclamar el dinero
en cualquier momento

Otro. Especifique.
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Conocer Si el consumidor

recomendaria el producto a
amigos, colegas, familiares, etc.
(Esto sirve de confirmacién para
estaria

conocer si realmente

dispuesto a comprar el producto

Si se diera el caso de que dicha herramienta
cumpliera con su funcidon de buena manera, éestaria
dispuesto a

recomendarla a colegas, amigos,

conocidos, etc.?

Si
No

Conocer la necesidad de
integraciéon de dicha plataforma de
hardware con los sistemas vya
existentes. Ademads de definir la
etapa de necesidades que se
encuentra la empresa en el sector

de tecnologias de informacién

Integraciéon de la informacién proveniente del
usuario. En una escala donde 1 representa una
respuesta negativa y 7 representa una respuesta

positiva, responda segun corresponda.

Necesidad de integrar la informacidén con sistemas
existentes

1234567

Nivel de integracion actual de la informacion con los
sistemas existentes

1234567

Disposicion para integrar la informacién utilizando
un nuevo sistema

1234567

Conocer la principal caracteristica

para los consumidores

En un mundo ideal, ¢écudl seria la principal

caracteristica que deberia tener un sistema para
ingresar datos provenientes del usuario?

[ Campo de texto ]

Establecer un link directo con las

compafiias que responden el

formulario.

Por favor brindenos un correo electronico para
mantenerlo actualizado sobre este producto y

brindarle promociones exclusivas
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[ Campo de texto ] -> validacion para aceptar

solamente emails

Conocer la ubicacidn geografica en

la que se desempefia

principalmente la empresa

Su empresa se desempenfa principalmente en:
GAM
Zona norte
Guanacaste
Pacifico central
Pacifico norte
Pacifico sur
Zona sur

Otro. Especifique

Conocer la industria a la que se

dedica la empresa

Su empresa se dedica a trabajar en la industria
Salud
Software
Agricola
Construccién
Venta de productos
Transporte
Eléctrica
Mercadeo

Otro.

Conocer que medios de

informacién utiliza el consumidor
para informarse,

para dirigir

publicidad y promociones por

estos medios

Cuando debe adquirir productos de este tipo, équé
medio utiliza para buscar informacion?

Revistas especializada [ campo de texto para
revistas]

Periddico

Paginas web [ ejemplo ]

Consultas a especialistas

Otro. Especifique
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