Instituto Tecnoldgico de Costa Rica

TEC Tecnoldgico
de Costa Rica

Escuela de Administracion de Empresas
Maestria en Administracion de Empresas con énfasis en Mercadeo

Proyecto de Graduacion
“Acompainamiento Geriatrico, ACOGE APP”

Grado Académico de Maestria

Profesora:
Olga Flores Cubero M.B.A

Estudiantes:
Rebeca Bonilla Rodriguez
Alexis Elizondo Vega
Sileny Monge Espinoza

Alajuela, Diciembre del 2019.




DEDICATORIA / AGRADECIMIENTO

Dedicado a todas las personas que a lo largo de este viaje han demostrado real interés y han
hecho sacrificios para apoyarme en mi carrera profesional y académica.

A mi esposo, siempre incondicional en todas las etapas de mi vida.

A mis hijos y hermana, que crean y persigan siempre sus suefios y metas.

A mis padres, por su amor y guia siempre incondicional.

Sileny Monge Espinoza

Agradezco a Dios su sabiduria y fortaleza en este proceso de aprendizaje académico, ya que
solo con El todo es posible.

A mi familia, porque ellos son mi apoyo incondicional.

Agradezco a mis compafieros Alexis y Sileny, por sus aportes y apoyo en todo, fuimos un gran
equipo.

Finalmente, agradecida por todo el equipo de profesores de la maestria y en especifico por dofia
Olga, que siempre fue atenta a nuestras consultas y nos guié con respuesta amable.

Rebeca Bonilla Rodriguez

Dedicado a todas las mujeres y hombres adultos mayores, que nos han inspirado, con su
sabiduria, amor, dedicacién, trabajo duro, para seguir su ejemplo y para quienes va dirigido este
proyecto con el objetivo de apoyarlos en esta etapa tan fundamental de la vida.

Agradezco a Hashem (Dios), el permitirme lograr este aprendizaje y cumplir con los objetivos
trazados.

Agradezco a mi madre (Mi ima Marina), mi esposa, mi hermana, mis hijos, sobrinos, demés
familiares y mis haverim, todo el apoyo y carifio.

Agradezco a mis compafieras de proyecto, por compartir el conocimiento y dar siempre lo mejor
de ellas, en procura de cumplir los objetivos del equipo.

Finalmente, agradecido con los demas compafieros, con los profesores de la Maestria, y con la
Institucidn del Tecnoldgico de Costa Rica, por esta experiencia académica tan enriquecedora.

Alexis Elizondo Vega (Ari)



1

Tabla de Contenidos

Capitulo L1z INEFOAUCCION ....c.euiiiiieieieet ettt sttt 1
110 JUSTITICACION ..ottt ettt 1
1.2 Preguntas de INVESTIGACION........ccicieieiiieieic ettt ettt et a b s re e e reennas 1
1.3 Objetivos generales Y 8SPECITICOS ....ocviiriiieiiieeeceeeee et ens 1

131 GENETALL ...ttt na e 1

1.3.2 ESPECITICOS: ...ttt et 1
1.4 AICAINCES ...ttt ettt 2
1.5 LIMITACIONES. ...ttt ettt b ettt et ettt b ettt en e 2

Capitulo 2: Marco TeOrico Y DIiagnOStICO. .....ccceirveuirieirieiirieitrieteie sttt 3
2.1 IMIAECO TEOKICO ..ttt ettt ettt sttt b ettt b et et e b et e b e et et ebe st enenneneas 3

211 Caracteristicas del SEIVICIO: .......coviirieirieirie ettt 3

2.1.2 PODIACION ODJELIVO: ... ccveeiicieceee ettt st sttt st e b e e saesreera e beereenes 3

2.1.3 PrECIO @ PAGAT: . e veeeeeteiteeieete et et et e st e ste et e st e e re e beste e s e beesaesbessaessesteessesbesssensesseensesteesaensesaeanes 4

2.14 TIPS de PUBIICIAAG: .......ooveeeiiieieeeee e 4
2.2 Diagndstico de la industria, sector y de 12 EmMPreSa .........coceceveireirenisenisereeseeseeseesieiens 4

221 IVHISTON .ttt b ettt bt 5

222 WSTON 1.ttt b bt b e bt h bbbttt h et et b s 5

2.2.3 ODjetivOS BMPIESAMIAIES: .......ocvieeeeiieie ettt ettt et et e be e e s tesreebesbeeraentesaeenes 5

2.2.4 ODbjJetiVOS ESPECITICOS: . .vevvevierieeiitiitisieteteee ettt ettt e e seeseeseeaesreenas 5

2.2.5 IVIBLAS: ...t 5

2.2.6 OFQANIGIAMA. ...eeviivieeieiteeteeieste et eeteste et e te e e ebesbeeatestesbeesbesteessebeessassasbeeasestesssensesteessensesseanes 6

2.2.7 POITEICAS: -ttt ettt ettt naene 6

2.2.8 LS AC: ettt a e s r e r e s e e e re s 7

2.2.9 Matriz Panorama de MK .......cooiiiiiniiieec e 9

(O Vo1 0] Lo TR Y =1 (0T [o] [0 T | T USSR 20
K T A I o To o (=N F N TSy o= o (o] o PR RRRPR 20

311 Tipo: Investigacion exploratoria: ayudara a identificar y definir la demanda y explorar las

SOUCTONES. ...ttt b e bbb et e b e bt bt b e b e s s et e e eseebeeneneenes 20

3.1.2 Naturaleza: Cualitativa: Obtener informacién acerca de los usuarios, sus gustos,

L] Toto o g LT Y o] (= =T =] o - LSRR 20
3.2 POBIACION. ...ttt 20

3.2.1 ClIENtE = COMPIAUOL: ...c.eieeeieeteeeete ettt sttt e e e tesre e s e steessensesseessesseeneas 20



v" Adultos mayores de ambos sexos, que requieren compafiia para realizar sus tramites personales.

20
3.2.2 COMPIAAOL: ..ttt b ettt be bt b e b b e b et e s e st eseebesreebeneens 20
v Personas entre los 30 a 55 afios, que utilizan la aplicacion para solicitar el servicio, para un
L =10 AT L T oTo) 1 Lo Tod [0 [0 AR =1 (oSO 20
v' Clase media, media alta, con estilos de vida muy dinamicos, escases de tiempo y
ECONOMICAMENTE ACTIVOS. ....evitieieeeeteiieieete ettt ettt sttt e sttt et ebesbesbesbe st e s ene et e st enesseseennen 20
v/ Utilizan de manera natural la tecnologia para todo............cccceevevieieieieececeseeeeeeee e 20
3.3 Fuentes: Primariay SECUNAANIA ........ccoceeieiiieieiiieetese ettt ettt ae st eve b sre e reennas 20
3.3.1 Fuente primaria: Métodos de recoleccion utilizados para obtener la informacion
directamente de la poblacion, tales como los cuestionarios y 10s fOCUS groups..........ceeceveeveeenuenenne 20
3.3.2 Fuente secundaria: libros y paginas web utilizadas para el marco teérico............cc.coeuenne.. 20
K OA N F-To [ oo [N - T T o] =TSR 21
3.5  Método de recolecCion € INTFUMENTO .........oveiviiiririerieiee et 22
3.6 Plan d8 MUESTIEO Y CENSO.....ccvieueeieereetesteetteteeteetesteesestesteebesseessessesssessesseessestesssensesssessessennss 22
3.6.1 Metodologia de seleccion de la muestra para aplicacion de cuestionario:...........c.ccceeeneee. 22
3.7  Tratamiento de 1a iNfOrMAaCION .........ccveveieicicecec e 24
4 Capitulo 4: Analisis de RESUIAAOS ........c.cceeiuiiiieieiicieseseees ettt st et re s 25
4.1  Resultados focus group cliente COMPrador: ... 25
4.1.1 Edad de la poblacidn del fOCUS QroUP .....ecveevecieeieeiecieceecteeeete sttt 25
4.1.2 Ubicacion de residencia de la poblacion del fOCUS group ........cceceeevievierieieieeeceeeeeeenns 25
4.1.3 Medio de trasporte utilizado por la poblacion del focus group.........ccceeveveeieeeceneeeceennenn 26
414 Compafiia de la poblacion del focus group, para realizar sus diligencias.............ccccveveeen. 26
4.15 Opinién de la poblacion del focus group, sobre el App explicado.........cccccoveeveveevecienennen. 27
4.1.6 Opinién de la poblacion del focus group, sobre otras App’s de Servicios ..........ccceeveveen. 27
4.1.7 Frecuencia del servicio, segin el fOCUS QroUp ........cccevververierieieieieese e 27
4.1.8 Preferencia del uso y pago del servicio, segln el fOCUS group.......cccceeevevieieeeeeeeeerennnns 28
4.1.9 Precio del servicio, SegUn fOCUS grOUP......ccuecuieeerierieeiestesreeiesteeee e ere et steeeesae e ebesreeseens 28
4.1.10  Medios para PUDHCITAr €1 APP...ccvciieeeeceeecee ettt st e sreens 29
4.1.11 Duraciony frecuencia de la publicidad............ccccoeeririiieierieiceeececeeeeeee e 29
4.1.12  Elementos de confianza que debe tener el Servicio en App, segun el focus group ............ 29
4.1.13  Caracteristicas que deberan tener las personas que brindan el servicio del App ................ 30
4.2  Resultados fOCUS group COMPIAdOr: ........ccooieiiririerieeeerieste et e et sae et st eeeseeeneas 30
4.2.1 Edad de la poblacion del fOCUS groUP .......covvererierierieieieieeeese e 30



4.2.2 Ubicacion de residencia de la poblacion del fOCUS group ........ccecvevvererierieieeeceeeeseseene 31

4.2.3 Colaboracion con adultos mayores de la poblacion del focuS group .........ccceeeeveerieenienene 31
4.2.4 Opinién de la poblacion del focus group, sobre el App explicado..........cccccvevvevieveviennnnnen. 32
4.25 Opinién de la poblacion del focus group, sobre otras App’s de Servicios .........ccoceevveevenen. 32
4.2.6 Frecuencia del servicio, segn el fOCUS Group ........ccoeerereririnieenieineereereesee e 33
4.2.7 Preferencia del uso y pago del servicio, segun el fOCUS group........ccoeereeereeniecrienenienenn 33
4.2.8 Precio del servicio, segun fOCUS grOUP.......c.ecuieierierieeiertesteesiesteeeestesreeeesteeeeessesreesesreesnens 34
4.2.9 Medios para PUBLICITAr €] AP ..c.eceeieeeieceeese ettt et st ae e a e reereens 34
4.2.10  Duracién y frecuencia de la publicidad...........cccoveviiieenicecece e 35
4.2.11  Elementos de confianza que debe tener el Servicio en App, segun el focus group ............ 35
4.2.12  Caracteristicas que deberan tener las personas que brindan el servicio del App: ............... 35
4.3  Encuesta cerrada masiva a clientes comprador y comprador:.......c.ccceevevveveeveeseeceesiesveenn. 36
4.3.1 Volumen y comportamiento de 1aS reSPUESTAS ........eevevvereeveerieeeeriecreee e 36
4.3.2 Edad de la poblacion de 18 ENCUESTA............cccvevieieericecrece ettt st 37
4.3.3 Primer filtro para continuar CON 18 ENCUESEA .........cceeevuerieieieieireseereeee e 38
434 Medio de transporte utilizado para el adulto mayor en sus diligencias............cccecevvervennene 38
4.35 Compafiia del adulto mayor para realizar sus diligencias..........ccecceveeeeveneeveeseeceerieceenn, 39
4.3.6 Frecuencia de diligencias del adulto Mayor ...........cceecveviieecececeececeeee e 40
4.3.7 Opinion de los encuestados, sobre otra App que brinde el servicio ofrecido ..................... 41
4.3.8 Caracteristicas que debe brindar €l APpP......cccoveeeiiirieseeeeeeese e 42
4.3.9 Preferencia del uso y pago del servicio, segiin encuestados .............cceevvevrereeeeeeeeesrennenns 43
4.3.10  Medios para PUDICITAr €1 APP...ccvcieeieeeeeeeeeeeee ettt st e sreens 44

5 Capitulo 5: Conclusiones y RECOMENUACIONES .........ceevuirueeieiitieieriesteetesteeree e teeresteeeesresreeaesreennens 45
5.1 CONCIUSIONES ...ttt ettt 45
5.2 RECOMENUACIONES ......ouviviiiiiieiinicitteert ettt sttt 45
6  Capitulo 6: Plan de Creacion, Desarrollo y Promocion de APP ACOGE .........ccooeeivieveveeciecee, 47
6.1  Objetivos del Plan de Creacidn y Desarroll0...........ccccceeeeeiiieciiiieiececeece et 47
6.2 EStrategias Y TACHICAS: ...coveieieertisteriereeieiete ettt st et sesbeste b e tesae s e e eneenessessesneneens 48
6.3  Cronograma de CONTIOL .......cceeiiiiiieeeeeeee ettt ettt e st e saebesreeneesreennes 51
6.4 L =TT 0] 01U L] (OO 53
AINEXOS ..ttt ettt b e bt e s bt e sh et ea e e et e e bt e bt e ehe e eh e e eate e be e bt e be e bt e eneeeaeeeateetean 54
ANEXO 1: GUIA U8 FOCUS GIOUP.....cuieueeeiriieiintisiesieieieeeseeiestestestesaesaesaeseeseesessessestessensenseneessesessessessensen 54

Anexo 2: Encuesta cerrada masiva que se aplicara a la muestra.........ccocceeceveeeereseecesesceese e, 59



BIBLIOGRAFIA



INDICE DE CUADROS

Pagina
Cuadro 1: Estudio adulto mayor INEC 2019 17
Cuadro 2: Cuadro de Variables 21
Cuadro 3: Objetivo, estrategia y tacticas del producto 48
Cuadro 4: Objetivo, estrategia y tacticas de promocion 49
Cuadro 5: Objetivo, estrategia y tacticas de precio 50
Cuadro 6: Objetivo, estrategias y tacticas de plaza 50
Cuadro 7: Cronograma de estrategias y tacticas 52

Cuadro 8: Presupuesto de inversion ACOGE App 53



INDICE DE FIGURAS

Pégina

Figura 1: Organigrama de la empresa 6

Figura 2: Matriz de Panorama de Mercadotecnia 9

Figura 3: Histdrico de la poblacion adulto mayor hasta 2018 14
Figura 4: Proyeccion de grupos de edades hasta 2048 15
Figura 5: Condicion econdmica de la poblacién mayor a 65 en Costa Rica (2018) 15
Figura 6: Ubicacion adultos mayores en Costa Rica 16
Figura 7: Tiempo efectivo adultos mayores 16

Figura 8: Calculo del tamafio de la muestra 24



INDICE DE GRAFICOS

Grafico 1: Edad de las personas seleccionadas en el focus group cliente
Comprador

Gréfico 2: Lugar de residencia de entrevistados focus group cliente comprador
Gréfico 3: Con quién hace las diligencias los entrevistados del focus group

Gréfico 4: Utilizacion de App’s de servicios por parte de los entrevistados
del focus group

Gréfico 5: Preferencia de uso y pago del servicio por parte de los entrevistados
del focus group

Gréfico 6: Preferencia sobre el tiempo de la pauta publicitaria segun los
entrevistados del focus group

Gréfico 7: Edad de las personas entrevistadas en el focus group

Gréfico 8: Relacion de la ubicacién de los entrevistados y los adultos
mayores dependientes

Gréfico 9: Colaboracidn con los adultos mayores dependientes de los
Entrevistados

Grafico 10: Opinion sobre el uso del App
Grafico 11: Utilizacion de App’s de servicios

Gréfico 12: Frecuencia actual de App de servicios vrs expectativa de
uso del App en mencién

Gréfico 13: Preferencia de uso del App

Gréfico 14: Mejor medio publicitario para el App

Gréfico 15: Duracion en segundos, para las pautas publicitarias
Gréfico 16: Cantidad de respuesta de las encuestas cerradas masivas
Grafico 17: Edades de la muestra consultada

Gréfico 18: Interés en el uso del App, segun los entrevistados

Pagina

25
26

26

27

28

29

30

31

31
32

32

33
33
34
35
36
37

38



Gréfico 19: Método de transporte utilizado por el cliente comprador
o el comprador, segln se requiera, para diligencias 0 mandados

Gréfico 20: Como hace el adulto mayor para, realizar los mandados
o diligencias

Graéfico 21: Veces a la semana que el adulto mayor hace diligencias

Gréfico 22: Conocimiento de los encuestados respecto a App’s de
servicio similares

Gréfico 23: Conocimiento de los encuestados respecto a App’s de
servicio similares

Grafico 24: Preferencia sobre el uso del servicio

Gréfico 25: Medio publicitario para dar a conocer el App

38

39

40

41

42

43

44



INDICE DE TABLAS

Tabla 1: Personas con edades entre 50 a 70 afios en GAM, 2019

Tabla 2: Precio sugerido por la poblacién del focus group, segun uso
del servicio

Tabla 3: Precios del servicio sugerido por tipo de uso del App
Tabla 4: Rangos de precios segun uso del servicio

Tabla 5: Rangos de precios segun uso del servicio

Pagina

23

28
34
45

46



RESUMEN EJECUTIVO

En los dltimos afios, se ha hecho mas visible, un aumento progresivo y proyectado de la
poblacién de adultos mayores (mas de 65 afios) tanto en Costa Rica como en otros paises, sin que
exista una infraestructura y cobertura de servicios integrales acorde a ese crecimiento.

Ademas, no solo existe un crecimiento de dicha poblacion, sino que la esperanza y calidad de
vida han aumentado, siendo la principal situacion del por qué, altimamente hay iniciativas pablicas
y privadas para apoyo y mejora del entorno de esta importante poblacion.

Dentro de datos relevantes que se pueden sefialar esta que, aproximadamente 10% de los adultos
mayores Vvive en soledad, sin apoyo constante y otro porcentaje trascendente, tienen familiares y
amigos gque proporcionan ese apoyo, no obstante, con el estilo de vida actual, dichas redes de apoyo
en su mayoria trabajan o tienen situaciones diversas que fomentan el estar ocupados y no
disponibles segln lo requieran los adultos mayores.

Por lo sefialado anteriormente es que, se dio la pregunta de investigacion sobre, ;cual es la
viabilidad de un modelo de negocio, mediante una aplicacion para dispositivos celulares, para
brindar el servicio de acompafiamiento a adultos mayores del Gran Area Metropolitana durante el
segundo semestre del afio 2019?, lo sefialado con el objetivo de determinar la viabilidad de este
modelo de negocio, para crear ACOGE APP, la cual es un App para dispositivos electrénicos
portatiles que brindard acompafiamiento geriatrico a las personas adultas mayores con estilos de
vida activos, que requieran hacer mandados o diligencias por si solas y que puedan contar con este
servicio que no solamente les apoye en el traslado al o los lugares que requieren, sino también,
tengan un acompariante constante que pueda ayudarles, conversar con ellos y hasta aclarar dudas
en términos generales.

Esta investigacion se realizd de forma exploratoria, para ayudar a identificar y definir la
demanda y soluciones del servicio. Asimismo, se hizo un estudio bajo el método cualitativo, a
través de 2 focus groups, uno con adultos mayores y otro con compradores, que seran aquellas
personas que no utilizan el servicio pero lo compran para algun adultos mayor familiar o conocido.

Dichos focus groups permitieron a través de preguntas abiertas, la discucion sobre el tema y
analisis de 4 variables a evaluar como lo son: caracteristicas del servicio, poblacion objetivo, precio
a pagar y tipos de publicidad. Unido a ello, se realizaron 196 encuestas cerradas para ampliar la
opinion de ambas poblaciones consultadas, los cuales consistieron en 10 preguntas cerradas e
igualmente se basaron en responder las 4 variables mencionadas.

Dentro de los principales resultados obtenidos, podemos destacar que al menos un 90% de los
entrevistados, tanto en el focus group como en las encuestas, respondieron tener interés y
disposicién a utilizar el App.

También, se determind que los compradores de este servicio, son personas que estarian
interesados en un servicio de acompafiamiento, pero que el App debe ser seguro y confiable,
sencilla y de facil uso, con precios accesibles, que brinde informacion de la persona que realizara
el servicio, que permita calificar al usuario y proveedor, ademas, de diferentes formas de pago y
monitoreo de localizacion del beneficiario, que otorgue garantias del servicio.

La poblacion objetivo en su mayoria seran jovenes adultos, mayores de 20 afios, que pertenecen
a una clase media o0 media-alta, que cuenta con al menos un adulto mayor que esta bajo su cuidado
0 apoya en el GAM y que requieren de un servicio de acompafiamiento a sus adultos mayores.
Respecto a los adultos mayores, estos deberan estar en el rango de los 50 a 70 afios maximo, pues
tienen mayor habilidad con el celular y uso de App’s y con un ingreso permanente.



En cuanto a los compradores, los rangos de precios se sugirieron en dos opciones
primordialmente, por horas en un promedio de 6500 colones y por actividad, en promedio 17500
colones.

De acuerdo a la publicidad, los compradores sugieren prioritariamente que se realicen por dos
medios, redes sociales como Facebook, Instagram y Twitter, y television, la primera opcion
atendiendo a los mas jovenes y la segunda opcién a los adultos mayores.

De tal informacion extraida, se recomienda finalmente un Plan de Creacion, Desarrollo y
Promocién del APP ACOGE, el cual brindara los objetivos, estrategias y tacticas para dicha App,
asi como un cronograma que indique el nivel de cumplimiento en el tiempo de lo mencionado. Se
detallara ademas, un presupuesto que incluya los costos preiniciales, costos iniciales, costos de
operacion inicial y los costos para la promocion del App



1 Capitulo 1: Introduccién

En este capitulo se daré la justificacion, la cual representa la razén del porqué del proyecto y su
necesidad de una App que promueva el acompafiamiento y apoyo en una poblacidon adulta mayor,
que viene en crecimiento en nuestro pais y devengando cada vez, servicios mas especializados y
que tienen mayor calidad de vida para disfrutarlos. Asimismo, se expondra la pregunta de
investigacion, la cual, serda respondida a lo largo de esta investigacion, asi como los objetivos
generales y especificos, que buscaran operativizar dicha pregunta de investigacion y resolver el
cuestionamiento.

Finalmente se propone los alcances, que seran los aspectos que se esperan de la investigacion
y las limitaciones, que serd el hasta donde llegara las aspiraciones de la investigacion.

1.1. Justificacion

Se cuenta con estudios que indican que a partir del 2020 la poblacion mayor a 65 afos
aumentara su relevancia dentro del total de habitantes del pais, mientras los grupos de 0 a 14 y de
15 a 64 afios ocuparan porcentajes cada vez menores. Esta relacion hace que exista una situacion
especial, y es que los adultos mayores van a ir requiriendo cada vez mas, de servicios colaborativos
que en un pasado eran realizados por sus hijos o nietos.

En la actualidad, no existe un servicio a través de un App para celular, el cual se aplique para el
acompafiamiento geriatrico que ayude a satisfacer las necesidades de movilidad, acompafiamiento
y guia para adultos mayores y que este sea seguro, confiable y accesible.

Este proyecto permitird, tener un panorama mas claro, del grado de aceptacion de este
aplicativo, asi como las caracteristicas del mismo y los elementos criticos a considerar por parte
de los usuarios y/o beneficiarios.

1.2 Preguntas de Investigacion

(Cual es la viabilidad de un modelo de negocio, mediante una aplicacion para dispositivos
celulares, para brindar el servicio de acompafiamiento a adultos mayores del Gran Area
Metropolitana durante el segundo semestre del afio 2019?

1.3 Objetivos generales y especificos

1.3.1 General:
v Determinar la viabilidad de un modelo de negocio mediante una aplicacién para
dispositivos celulares, para brindar el servicio de acompafiamiento a adultos mayores
del Gran Area Metropolitana.

1.3.2 Especificos:
v Definir las diferentes caracteristicas de la demanda de este servicio segun las
necesidades del comprador o cliente comprador.
v'Identificar la poblacién objetivo para fidelizar nuestros clientes.
v Definir los precios que el mercado pagaria por los servicios ofrecidos.



v Concretar las formas de publicidad para la aplicacién de acuerdo al mercado obijetivo.

1.4 Alcances

El presente estudio explorara el mercado de adultos mayores de 50 a 70 afios, con la finalidad
de entender las necesidades actuales de movilidad y acompanamiento, todo lo anterior mediante
una investigacion exploratoria la cual ayude a identificar y definir la demanda, asi como
explorar las soluciones.

La investigacion abarca unicamente el GAM, debido a que es donde se concentra la mayor
cantidad de personas adultas mayores, y es donde seria mayormente demandado dicho servicio.

1.5 Limitaciones

El uso de tecnologia en adultos mayores es muy limitado.

Dependencia de terceros para solicitar el servicio.

Falta de confianza en la poblacion, para usar App’s y comprar servicios a través de ellas.
Reclutamiento de personal (choferes) capacitados y confiables, especificamente para tratar
con adultos mayores

AN NN



2 Capitulo 2: Marco Tedrico y Diagnostico

En este capitulo se exploraran, componentes tedricos de variables importantes a analizar en la
investigacion, asi como el detalle de aspectos relacionados con la organizacion, para conocer la
situacion actual con respecto al tema de las personas adultas mayores y se analizara, un diagndstico
de la industria, sector y de la empresa donde se abordaran caracteristicas de metas empresariales,
objetivos, politicas, entre otros.

2.1 Marco Tebrico

Este apartado serd la teoria donde se sustentara el analisis de la investigacion, para establecer
aspectos tedricos, contextuales o legales que permitan comprender el tema de estudio. Se
sustentara con expositores de relevancia sobre las variables a analizar y la comprension tedrica de
estas.

2.1.1 Caracteristicas del servicio:

Una de las variables mas importantes con relacion a un App, es respecto a las caracteristicas
del servicio que se requieran al otorgarlo, cuyos componentes son cualitativos e intangibles, tal
como lo menciona Ivan Thompson:

Los servicios son bienes intangibles, por ello, se deben hacer inferencias acerca de la calidad,
con base en el lugar, el personal, el equipo, el material de comunicacion, los simbolos y el servicio
que se ve. Ademas, los servicios son heterogéneos, pues cada servicio depende de quién los presta,
cuando y donde, debido al factor humano; el cual, participa en la produccion y entrega.
(Thompson, 1. Agosto 2006).

Esto mismo se apoya al mencionar que “los servicios son cualquier actividad o beneficio que
una parte pueda ofrecer a otra y que es basicamente intangible y que no tiene como resultado la
propiedad de algo” (Kotler, P y Armstrong, G, 2009, p.213). Por lo anterior es que, se requiere de
un servicio con calidad, excelencia y cuyo cliente quede tan satisfecho que pretenda volver a
utilizarlo, como lo sostiene en la siguiente frase Kotler y Armstrong “para diferenciar sus ofertas,
mas alld del simple hecho de fabricar productos y prestar servicios, las compafiias estan
escenificando, comercializando y entregando experiencias inolvidables a los clientes” (Kotler, P
y Armstrong, G, 2009, p.214).

Por lo tanto, en cuanto a la operativizacion del concepto para este proyecto, las caracteristicas
del servicio seradn las que requieran los clientes, respecto a seguridad del servicio, amabilidad y
buen trato, capacidad de rastreo del servicio, facilidad del uso del App, nivel de respuesta rapida
y oportuna.

2.1.2 Poblacion Objetivo:

Otra variable es la poblacion objetivo, la cual igualmente es cualitativa y se ha definido como
“los tipos de consumidores o publico, en los que las empresas se centran a la hora de orientar la
publicidad o la comercializacion de sus productos o servicios” (Rattinger, A. Octubre 2018).

La poblacién objetivo es sumamente importante definirla y focalizarla para saber cual es el
mercado meta, tal como se expresa:



Las compafiias primero deben decidir a quién daran servicio, y lo hacen dividiendo el
mercado en segmentos de clientes (segmentacion de mercado) y eligiendo los segmentos que
perseguira (mercado meta). Un mercado meta consiste en un conjunto de compradores que
tienen necesidades y/o caracteristicas comunes a aquellas a las que la empresa u organizacion
decide prestar servicios. (Revista Digital Tiempo de Negocios. Noviembre 2017).

Para el caso de este proyecto, la poblacion que se desea alcanzar se hara, segun la tipologia:
> Cliente comprador: Personas de clase media-alta del Gran Area Metropolitana, entre los

50 a 70 afios, activos socialmente (sin discapacidad fisica) y que requieran del servicio

para acompafiamiento y apoyo.

» Comprador: Personas de clase media-alta del GAM, entre los 30 a 55 afos, con
familiares 0 amigos adultos mayores activos y que apoyen de distintas maneras a estos,
para desarrollarse adecuadamente.

2.1.3 Precio a pagar:

Una variable importante a desarrollar es el precio a pagar, la cual es cuantitativa y se
entendera como “el dinero u otras consideraciones (incluyendo otros bienes y servicios) que
se intercambian por la propiedad o uso de un bien o servicio ” (Thompson, I. Abril 2008). El
precio es muy importante, pues esto influira directamente en las ganancias que se tengan, tal
como se detalla “fijar el precio de un producto o servicio, podria considerarse como uno de
los desafios mas importantes en una empresa. Y es que la decision que se tome afectara la
compra final por parte de un cliente ” (Z0fiiga, F. Abril 2016).

Por ello, es relevante a nivel operativo, determinar variables en el precio importantes para el
cliente, tales como el umbral mé&ximo de pago por el servicio que estan dispuestos a pagar y el
precio de servicios similares respecto al App.

2.1.4 Tipos de publicidad:

La ultima variable de andlisis es, los tipos de publicidad, la cual es cualitativa y es “/a
publicidad la que puede dar a conocer las ventajas de un producto, atraer nuevos clientes,
mejorar la imagen de la marca o comparar los productos de una empresa con los de sus
competidores” (Agudo, C. Noviembre 2018). No obstante, se entiende que la publicidad como
herramienta del marketing logra hacer llegar los productos y servicios a los clientes, ya que “e/
objetivo del marketing es conocer y entender tan bien al consumidor que el producto o el
servicio se adapte a él como un guante y pueda venderse por si solo” (Drucker, P., 1975, p.49).

Se debera dentro del contexto mencionado entonces, determinar variables en los tipos de
publicidad que se adaptan mejor a la poblacion objetivo, tales como tipo de publicidad, medios
para aplicar la publicidad, frecuencia y duracion.

2.2 Diagnostico de la industria, sector y de la empresa

Esta seccidn se relaciona con mision, vision y objetivos empresariales, asi como metas y
organigrama requerido para lograr lo propuesto. Ademas, se sefialan las politicas necesarias en
el funcionamiento normal de la empresa.



Se hara un abordaje de aspectos relacionados al tema de investigacion desde la perspectiva de
la economia, el sector, aspectos psicograficos, de competencia, entre otros, que contextualice la
situacion de pais con respecto a los adultos mayores.

2.2.1 Mision:

Brindar un servicio de acompafiamiento diferenciado, responsable y que inspire confianza, a
través de una excelente atencion por parte de nuestro personal, el cual estarda debidamente
capacitado y apoyara a los adultos mayores, segin sus necesidades.

2.2.2 Vision:

“Proveer a los adultos mayores, la mejor experiencia de acompafiamiento y apoyo a diario, a
través del reconocimiento de la confianza y seguridad que les brindamos, mediante servicios
especializados de valor™.

2.2.3 Objetivos empresariales:

v Innovar, através de un App de servicios de acompafiamiento y apoyo para adultos mayores,
los servicios a esta poblacion y que fomente el desarrollo de relaciones duraderas acorde a
sus exigencias y necesidades.

v Lograr un crecimiento econémico sostenido de nuestra App, a través de las ventas del
servicio de acuerdo a los mas altos estandares de calidad, seguridad y confiabilidad para
nuestros clientes.

v Brindar el servicio con capital humano, altamente capacitado y con las competencias
necesarias para atender esta poblacion.

2.2.4 Obijetivos especificos:

v' Diseflar y ejecutar un App innovadora, que otorgue un servicio de apoyo Yy
acompafiamiento segun las necesidades de los adultos mayores y que permita evaluar los
usuarios nuevos y activos, semanalmente.

v’ Establecer planes de trabajo que permitan alcanzar el punto de equilibrio de la empresa en
el segundo afio desde su creacion y mantener crecimientos anuales, que garanticen la
rentabilidad de los accionistas.

v Realizar planes de reclutamiento, retencién y desarrollo de talento, que garantice contar
con personal altamente calificado, en los servicios que se brindan.

2.25 Metas:
v Obtener 700 usuarios activos en los primeros tres meses.
v Obtener un gasto promedio por usuario de 15 000 colones al mes.
v Obtener una rentabilidad anual del 30%.
v Lograr un porcentaje de recompra de clientes del 50%.
v Lograr un equilibrio dindmico y constante, a través de mecanismos de control, que
autorregulan la rotacion de empleados.



2.2.6 Organigrama:

Figura 1:

Organigrama de la empresa
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2.2.7 Politicas:

2.2.7.1 Politicas sobre innovacidn, desarrollo y seguimiento del App de acompafiamiento y

AN

apoyo
ACOGE ha adoptado las siguientes politicas:

Conocer, entender y aplicar los requerimientos legales que regulan las App y su uso e
informacién confidencial de acuerdo a la legislacion costarricense.

Establecer mecanismos de comunicacion interna y externa que permitan identificar
actividades que atenten contra la integridad de las personas que ayudamos. Asi mismo, nos
comprometemos a motivar y capacitar a nuestro personal con acciones formativas y de
concientizacion sobre los principios del transporte seguro y responsable de personas
adultas mayores.

Crear mecanismos de seguridad de la identidad y datos comprometedores de las personas.
Se realizara una politica de devolucién del dinero inmediato, si se hace el reclamo a través
de nuestra App, sea por un servicio no entregado o bien, porque uno de nuestros



colaboradores no entregd el servicio en su totalidad y acorde a nuestros criterios de calidad,
una vez comprobado el hecho.

v" Se harén un descuento de 30% en el servicio, al descargar y usar el App por primera vez,
para que los usuarios puedan tener su primera experiencia.

v" Se hard un descuento de un 15% en los tres usos posteriores al primer uso de la App.

v Los precios se estableceran en la medida de racionalidad adecuada para apoyar a la empresa
y a nuestros colaboradores.

2.2.7.2 Politica de Reclutamiento, Seleccién, Retencién y Desarrollo de Talento

ACOGE ha adoptado las siguientes politicas:

v

Respetar la igualdad de oportunidades y promover la no discriminacion por razon de
raza, color, edad, género, estado civil, ideologia, opiniones politicas, nacionalidad,
religion o cualquier otra condicion personal, fisica o social. A través de ello, se
garantizara la capacidad para incorporar, motivar y fidelizar el mejor talento, mas aun
tratdndose de la poblacidon tan especial con la que se trabaja.

Asegurar que la seleccion se realiza atendiendo exclusivamente a criterios de
responsabilidad, competencias de acuerdo a lo requerido y capacidad, incluyendo a
todos los colaboradores que se ajusten al perfil de actitudes, habilidades y competencias
requeridas, garantizando que todos los candidatos reciben el mismo trato durante todo
el proceso.

Cumplir con la legislacion laboral vigente del pais en materia de reclutamiento y
seleccion.

Garantizar a todos los candidatos, la absoluta confidencialidad de acuerdo con las
normas de proteccion de datos personales, asi como conservar la discrecionalidad de
los candidatos con respecto a las personas que daran acompafiamiento.

Tener para los colaboradores, una propuesta de valor atractiva e integral, basada en la
igualdad de oportunidades y compuesta por una retribucion competitiva.

Se promovera que la contratacion de los colaboradores sea, mediante contratos legales
y éticos, donde las partes se vean reconocidas.

Velar por que los procesos de seleccion y contratacion sean objetivos e imparciales.

2.2.8 Las4cC:

2.2.8.1 Compaiiia:

Acoge App permitira brindar servicios de acompafiamiento a los adultos mayores que asi lo
requieran, mediante un aplicativo fécil de utilizar y donde se puedan registrar las personas aptas
para brindar este acompafiamiento.

Los compradores de este servicio, son personas que estarian interesados en un servicio de
acompafiamiento a adultos mayores (sea que lo compre quién lo usa, o lo compre alguien para que
lo use otra persona), que sea brindado por personal capacitado, confiable, respetuoso, especialistas
con las competencias necesarias, buenos valores, sin antecedentes negativos, buenas referencias,
con los recursos y licencias necesarios para el acompafiamiento y traslado, tomando en
consideracion las necesidades particulares de sus adultos mayores.



Por otra parte, los socios usuarios que brinden el servicio, deberan ser personas que cuentan
con las competencias necesarias, y requieran de una remuneracion y un respeto en el trabajo de
desarrollan.
2.2.8.2 Contexto:

Las partes que intervienen en el intercambio del servicio de acompafiamiento, son las
siguientes:

a) La empresa duefia del App, la cual reclutaré a las personas que brindaran el servicio,
mediante el mismo App, verificando a detalle las cualidades y calidades de dichas personas.

b) El cliente-comprador, que son aquellos adultos mayores, que requieren y obtienen
los servicios para si mismo.

c) El comprador que son aquellas personas que requieren el servicio para que sea
utilizado por algin adulto mayor.

d) El socio usuario o personas que se inscribiran en el App, y que cuentan con las
cualidades y calidades necesarias para brindar el servicio.

e) Las entidades bancarias, que estardn integradas al App, para poder hacer el
cobro/pago de los servicios. Ademas, realizaran los pagos a los socios.

2.2.8.3 Clientes:

Cliente comprador: Personas de clase media-alta del Gran Area Metropolitana, entre los 50
a 70 afos, activos socialmente (sin discapacidad fisica) y que requieran del servicio para
acompafamiento y apoyo.

Comprador: Personas de clase media-alta del GAM, entre los 30 a 55 afios, con familiares
0 amigos adultos mayores activos y que apoyen de distintas maneras a estos, para desarrollarse
adecuadamente.

2.2.8.4 Competencia:

Se considera que no existe un Costa Rica un App, que se compare a Acoge App, la cual
brindarad un servicio especializado de acompafiamiento a adultos mayores, lo cual permite la
facilidad tanto para el cliente como para el usuario, de poder realizar un intercambio facil,
rapido y confiable. Sin embargo, algunos (parte) de los servicios podrian en este momento
estarse realizando por plataformas como Uber, Taxis especializados, y empresas que se dedican
al cuido de adultos mayores, que, aunque no cuentan con el App, si brindan los servicios, por
ejemplo:

e Bonanza Asistencia.

e Bonafide

e AssistaCR

e Nova care



2.2.9 Matriz Panorama de MK:

2.2.9.1 Analisis sobre la industria del negocio: ACOGE

Matriz de Panorama de Mercadotecnia

Panorama de Mercadotecnia
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2.2.9.2 Economia:

Figura 2
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Costa Rica es la economia nimero 78 por volumen de PIB. Su deuda publicaen 2017 fue
de 25.241 millones de euros, con una deuda del 48,59% del PIB. Su deuda per céapita es de 5.083€

euros por habitante.

En el segundo trimestre de 2019, la actividad econdmica del pais, medida con la tendencia ciclo

del Producto Interno Bruto (PIB), crecid 1,4% con lo que continua la pérdida de dinamismo
observada desde el segundo trimestre de 2018, informé el Banco Central de Costa Rica (BCCR).

El consumo final de los hogares crecié 1,4%, tasa que, aungue positiva es inferior a la variacion
media anual de los ultimos dos afios (2,4% en el bienio 2017- 2018), lo que fue coherente con los
resultados de la Encuesta de Confianza de los Consumidores, elaborada por la Universidad de
Costa Rica que, en lo que transcurren de este afio ha mostrado un aumento del pesimismo.
Asimismo, este resultado fue congruente con el menor crecimiento del crédito al sector privado


https://datosmacro.expansion.com/pib/costa-rica
https://datosmacro.expansion.com/deuda/costa-rica
https://www.centralamericadata.com/es/search?q1=content_es_le:%22Producto+Interno+Bruto+%28PIB%29%22&q2=mattersInCountry_es_le:%22Costa+Rica%22
https://www.centralamericadata.com/es/search?q1=content_es_le:%22Costa+Rica%22&q2=mattersInCountry_es_le:%22Costa+Rica%22

para consumo (2,5% desde 5,9% en el segundo trimestre de 2018), el comportamiento del
ingreso disponible real y la tasa de desempleo (11,3%).

2.2.9.3 Del sector:

De acuerdo con las proyecciones de poblacion vigentes, a mitad del 2008 habia
aproximadamente 278 mil personas adultas mayores en el pais y constituyen el 6% de la
poblacion. ElI numero absoluto y la proporcién de personas de 65 afios y mas se han
incrementado en las Ultimas décadas y continuaran haciendolo en los proximos afos, por ello,
el segmento enfocado en adultos mayores crece y segun datos del INEC, representara una quinta
parte de la poblacién en 34 afios, lo que proyecta para los comercios, un gran potencial de
crecimiento.

Se encuentran mas y mas negocios pensados especificamente para estos habitantes en
ambitos tecnoldgicos, gimnasios especializados, bolsas de empleo, sector inmobiliario, hogares
de cuido y asistencia, turismo, servicios a domicilio de asistencia, entre otros.

Segun datos del INEC se proyecta que para el 2050 el crecimiento de la poblacion total del
pais sera del 0.3% y el de los adultos mayores seguird en 2.98%. También, la esperanza de vida
va en aumento, al afio pasado, la expectativa era de 19.8 afios mas (a partir de los 65). Es decir,
el pais ha ganado un poco méas de medio afio de vida en la Gltima década, lo anterior, aunado a
una mejor calidad de vida y con mejores ingresos.

2.2.9.4 Aspectos monetarios:

El ingreso de las personas adultas mayores proviene de un ingreso no autébnomo, por
ejemplo, pensiones no contributivas u otro tipo de transferencia (22,5%), pensiones
contributivas (41,5%), ingresos laborales (11,2%) y otros ingresos auténomos (2,7%). Un
22,1% no recibe ingreso, muchos tuvieron una vinculacion desventajosa con el mercado de
trabajo y, por ende, fueron menores sus posibilidades de ahorro. Solo un 41% de los adultos
mayores tiene una pension contributiva y esta proporcion es aun menor en las mujeres. Junto
con la vivienda propia, el tener una pension contributiva es uno de los factores de proteccion
ante la pobreza de mayor importancia.

Hasta ahora, en el caso de Costa Rica, los apoyos gubernamentales han sido generosos, y los
recientes aumentos en el régimen de pensiones no contributivas tuvieron un impacto importante
sobre la condicién de los hogares con personas adultas mayores.

No obstante, la incidencia de la pobreza es claramente mayor entre quienes tienen menor
educacidn, sin importar el origen de su ingreso. La mayor incidencia de la pobreza se encuentra
entre quienes tienen baja educacion y, ademas, carecen de un ingreso autbnomo. La incidencia
de la pobreza, segun la educacion alcanzada, estaria mostrando que la pobreza es mayor en
quienes en el pasado tuvieron una insercion laboral en empleos de baja productividad o sin
seguridad social.

2.2.9.5 Psicografia:

2.2.9.5.1 Moda, tendencia y estilos de vida
Los adultos mayores son un sector que se mueve menos por modas y tendencias y se enfoca
en un estilo de vida comodo, saludable, seguro y accesible donde puedan desarrollarse

10
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libremente, disfrutando de las actividades que su movilidad, estado de &nimo y entorno le permitan.
Los adultos mayores que en el pasado entregaron su vida al trabajo y a la crianza de sus hijos ahora
buscan experiencias que satisfagan su mente, su cuerpo y su espiritu, de acuerdo a sus
posibilidades, asi como un acompafiamiento para diferentes actividades que realicen.

2.2.9.6 Tecnologia:

A causa del auge de la tecnologia en los ultimos afios, las personas mayores de 65 afios han
tenido que adaptarse a los cambios tecnologicos para no verse excluidos socialmente.

Dentro de unos afios la brecha por edad desaparecera o sera insignificante en comparacion a
otros factores mas determinantes como la educacion u otras circunstancias socio-culturales, es
decir, la edad dejara de ser un punto fuerte a la hora de valorar el acceso a las tecnologias de la
informacion y la comunicacion.

¢Cuales son las principales barreras para que los adultos mayores se incorporen a las nuevas
tecnologias?

La economia: ya que las nuevas tecnologias pueden resultar costosas.

La falta de conocimiento sobre la practicidad y diferentes utilidades.

Ausencia de alguna persona paciente que les ayude y ensefie a su ritmo de aprendizaje.
Idea preconcebida de ser dispositivos demasiados complejos o complicados.

¢Cudles son algunos de los beneficios de incorporar la tecnologia?

e Mejora la autoestima: al desarrollar la habilidad de utilizar tecnologia actual.

e Mejora la calidad de vida: la tecnologia también es Gtil para resolver o simplificar aspectos
de la vida cotidiana como los que mencionamos arriba.

e Combatir el aislamiento: el uso de la telefonia mdvil, y herramientas como el correo
electrdnico, las redes sociales y la mensajeria instantanea, agilizan la comunicacion con los
demas.

e Fortalecer la independencia: tecnologias como Internet favorecen la autonomia como
personas independientes. Pueden acceder con inmediatez a informacion sobre recursos que
puede servir de apoyo en la vida diaria.

e Mantenerse mas activo y saludable: la salud se compone no s6lo del equilibrio del factor
fisico, sino también del psiquico o mental. La falta de actividad mental explica la
disminucion de la capacidad de aprendizaje en la vejez. Diversos estudios han demostrado
que el aprendizaje de nuevas tecnoldgicas estimula la actividad mental de las personas
mayores, reduciendo la incidencia de enfermedades como el Alzheimer.

e Resolver problemas: la informatica es una herramienta que puede servir para resolver
problemas y mejorar la forma de leer, entretenerse, comunicarse, informarse y ver la vida.

2.2.9.7 Competencia:

No se observa en Costa Rica un App, que brinde un servicio especializado de acompafiamiento
a adultos mayores, lo cual permite la facilidad tanto para el cliente como para el usuario, de poder
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realizar un intercambio facil, rapido y confiable. Sin embargo, algunos (parte) de los servicios

podrian en este momento estarse realizando por plataformas como Uber, Taxis especializados.
Ademés de empresas que se dedican al cuido general de adultos mayores con cobertura

nacional y que pueden incluir algunos de los servicios de acompafiamiento en su portafolio:

2.2.9.7.1 Bonafide: Empresa que se dedica al cuido de adultos mayores:

2.2.9.7.1.1 Como funciona:

« Lacita: Se contacta y agendan una visita.

o Lareunion: Para entender las necesidades del adulto mayor y de la familia, para luego explorar
soluciones de forma conjunta.

o Lasolucion: Se empata al adulto mayor con el cuidador idéneo.

« El inicio: El cuidador va al hogar en el horario acordado. Una vez usted haya descargado la
aplicacién, podré enterarse en vivo de las actividades realizadas.

2.2.9.7.1.2 Servicios:

2.2.9.7.1.2.1 Asistencia del adulto mayor
Los cuidadores se encargan de:

o Actividades basicas: bafio, aseo, higiene, alimentacién, vestimenta, movilizacién.

o Actividades instrumentales: comunicacién, movilizacién fuera del domicilio, tender camas,
realizar tramites.

« Actividades de vida diaria: ocio, cognitivas, recreativas, religiosas y sociales.

o Analisis perfiles de adulto mayor y cuidador para asegurar complementariedad.
Aplicacion digital en su teléfono inteligente para cuidadores y familiares.

e Inclusion de plan de tratamiento acordado, medicamentos y dosis.

« Sistema inteligente que avisa a cuidadores, registra actividades, y comparte informacién
con familiares.

e Usted puede informarse en cualquier momento sobre su familiar.

2.2.9.7.1.2.2 Anélisis y Auditoria

« Sistema de apoyo tecnoldgico (creacién y control de calendario de medicacién, acceso a
historico, reportes digitales, interaccion en vivo con cuidadores).

e Analisis de riesgo en el hogar (cocina, dormitorio, bafios, salas, escalones, mobiliario,).
Apoyo y guia en modificaciones necesarias en el hogar.

2.2.9.7.1.2.3 Terapia Cognitiva

« Brindada por profesional especializado.

o Utiliza métodos terapéuticos para compensar dafios cognitivos producidos por
enfermedades o lesiones.

o Meétodos terapéuticos para preservar al maximo las capacidades cognitivas del adulto
mayor.
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2.2.9.7.1.2.4 Terapia Fisica
« Brindada por profesional especializado.
« Ejercicios para fortalecer al adulto mayor.
o Programas para mitigar impactos fisicos negativos de derrames, isquemias y otros
padecimientos.

2.2.9.7.2 Assista CR es una empresa con especialistas para todo tipo de pacientes en cuido
a domicilio, que incluye procedimientos de enfermeria como una inyeccion, oxigeno,
curacion, acompafiamiento externo, el cuido de una persona en un determinado horario,
lugar.

Horarios flexibles: Desde 1 hora diaria hasta las 24 horas y desde 1 dia hasta los 7 dias de la

semana.

Cobertura: Todo el territorio nacional.

Compromiso: No le obliga a un contrato de larga duracién.

Personal: Cuentan con dos procesos internos para seleccionar el personal y luego asignar a los

pacientes segun su perfil.

Servicios adicionales: terapia fisica, respiratoria, ocupacional y de lenguaje, nutricion, psicologia,

ultrasonido a domicilio, procedimientos de enfermeria, acompafiamientos externos, etc.

2.2.9.7.3 Novacare:
Mision: Facilitar a las familias el acceso a la atencién integral de sus miembros adultos mayores y
otros que requieran de apoyo para su cuidado y atencidn personalizada. en su quehacer cotidiano.
2.2.9.7.3.1 Servicios:
e Cuido en el hogar y acompafiamiento exterior.
Medicina General
Fisioterapia
Nifiera
Alquiler y venta de equipo médico
Entrenador personal



2.2.9.8 Gobierno:

2.2.9.8.1 Estabilidad, leyes, impuestos, actitud

El Consejo Nacional de la Persona Adulta Mayor se crea en el articulo 34 de la Ley Integral
para la Persona Adulta Mayor, Ley No. 7935 del 25 de octubre de 1999.

Es el 6rgano rector en materia de envejecimiento y vejez en Costa Rica, de desconcentracion
méaxima, adscrito a la Presidencia de la Republica y con personeria juridica instrumental para
cumplir con los fines y funciones establecidos en la Ley No. 7935.

Busca garantizar el mejoramiento en la calidad de vida de las personas adultas mayores
mediante la formulacion y ejecucion de las politicas publicas integrales, que generen la creacion
de condiciones y oportunidades para que estas personas tengan una vida plena y digna, acorde
con los principios de: igualdad de oportunidades, dignidad, participacién, permanencia en su
nucleo familiar y comunitario, atencion integral, realizacion personal e independencia.

Mas leyes: https://www.conapam.go.cr/mantenimiento/FOLLETO%20NORMATIVA.pdf

Normativa relacionada a Certificado de Sostenibilidad Turistica.

Normativa relacionada a Guias de Turismo.

Normativa relacionada a Hospedaje Turistico.

Mas info: https://www.ict.go.cr/es/documentos-institucionales/leyes-reglamentos-y-
procedimientos/64-leyes-y-reglamentos.html

2.2.9.8.2 Los impuestos mas relevantes al sector de negocios son:

Impuesto sobre la Renta, creado mediante Ley No. 7092 de 21 de abril de 1988 y sus
reformas.

Impuesto sobre las Ventas, Ley No. 6826 de 8 de noviembre de 1982 y todas sus reformas.
Segundo semestre coleccion de leyes 1982.

Ley para mejorar la Lucha Contra el Fraude Fiscal, Ley 9416 de 14/12/2016, con vigencia
30/12/2016, entre otras normas se establece un mecanismo de incentivo de cumplimiento y
control tributario masivo y obligatoriedad de la factura electronica. En el articulo 3 se establece
que, el servicio las casas de estancia Transitoria esta afecto al Impuesto de Ventas.

2.2.9.9 Demografia:

Figura 3
Historico de la poblacién adulto mayor hasta 2018

J

Poblacion Mayor
2018

Hombres Mujeres

o
n 47,2% 52,8%

-

="
~“
3

Poblaci6n mayor con respecto a la poblacian total’

1/ Considera las proyecciones de poblacién al 30 de junio de cada aiio
Fuente: INEC-Casta Rica. Estimaciones y proyecciones de poblacian por sexay edad. 1950 - 2050
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http://www.conapam.go.cr/pdf/Ley7935.pdf
https://www.conapam.go.cr/mantenimiento/FOLLETO%20NORMATIVA.pdf
https://www.ict.go.cr/es/documentos-institucionales/leyes-reglamentos-y-procedimientos/64-leyes-y-reglamentos.html
https://www.ict.go.cr/es/documentos-institucionales/leyes-reglamentos-y-procedimientos/64-leyes-y-reglamentos.html
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Figura 4
Proyeccion de grupos de edades hasta 2048
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Figura 5
Condicién econémica de la poblacién mayor a 65 en Costa Rica (2018)
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Figura 6
Ubicacion adultos mayores en Costa Rica

J

11,6%

Matina
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1/ Porcentaje respecto a la poblacion fotal del cantén.
fuente: INE[-[@& Rica. [srimamune_s \ proyecciones ge Eahlanfm porsexoy edad. 1950 - 2050.

Figura7
Tiempo efectivo adultos mayores

J

Tiempo efectivo promedio' semanal de la poblacitn
de b5 afos y mds, por sexo, seqgln tipo de actividad, 2017

Trabajo remunerado, Trabajo doméstico no
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Hombres 48,1% Hombres 31,9 % Hombres 17,6%
Mujeres 46,6% Mujeres 32,9% Mujeres 34,0 %

1/ Promedio de horas semanales dedicadas a determinada achividad por parte de la poblacidn que reportd haberla realizado,
expresada en horas semanales,

2/ Incluye preparar y servir alimentos, limpieza y mantenimiento de |2 vivienda, manfenimienta de |a casa y vehiculo, cuidado de
ropa, compras y gerencia del hogar; y cuidado de la nifiez, y ofras personas del hagar.

Fuente: INEC. Encuesta Nacional de lso del Tiempo, 2017.
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Cuadro 1
Estudio adulto mayor INEC 2019

Costa Rica: Compendio al Il trimestre del 2019 sobre la condicion de actividad de la

poblacion adulta mayor seglin zona y sexo

Il Trimestre 2019
Indicadores generales Zona Sexo

Total

Urbano Rural Hombre Mujer

1. Poblacién adulta mayor (60 afios 0 mas)Y 808 930 610 733 198 197 394 523 414 407
1.1. Fuerza de trabajo 239 034 176 082 62 952 161 036 77998
Ocupada 223561 164 462 59 099 151 094 72 467
Desempleada 15 473 11 620 3853 9942 *5 531
1.2 Fuera de la fuerza de trabajo 569 896 | 434 651 135 245 233 487 336 409
2. Poblacién adulta mayor ocupada? 223561 164 462 59 099 151 094 72 467
2.1 Rama de actividad 223 561 164 462 59 099 151 094 72 467
Sector primario® 41 959 13 498 28 461 39 301 *2 658
Sector secundario® 31411 25537 *5 874 26 405 *5 006
Sector comercio y servicios® 150 191 125 427 24 764 85 388 64 803
2.2 Calificacion del grupo ocupacional 223 561 164 462 59 099 151 094 72 467
Ocupacidn calificada alta® 31983 30619 *1 364 21 355 10 628
Ocupacion calificada media” 141 005 101 260 39 745 94 796 46 209
Ocupacidn no calificada 50573 32583 17 990 34943 15630
2.3 Sector institucional 223 561 164 462 59 099 151 094 72 467
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Publico 19 836 17 135 *2701 14 270 *5 566
Privado 203 725 147 327 56 398 136 824 66 901
2.4 Clasificacion segun posicién en el empleo

principal 223 561 164 462 59 099 151 094 72 467
Dependiente® 104 156 79434 24722 65 010 39 146
Independiente® 119 405 85028 34 377 86 084 33321
2.5 Clasificacion en el empleo 223 561 164 462 59 099 151 094 72 467
Con empleo formal 47 975 37 157 10 818 36 325 11 650
Con empleo informal 175 586 127 305 48 281 114 769 60 817
3. Porcentajes de la poblacion adulta mayor
3.1 Tasas de la poblacion adulta mayor
Tasa neta de participacion 29,5 28,8 31,8 40,8 18,8
Tasa de ocupacion'¥ 27,6 26,9 29,8 38,3 17,5
Tasa de no participacion 70,5 71,2 68,2 59,2 81,2
3.2 Tasas de la fuerza de trabajo
Tasa de desempleo'V 6,5 6,6 6,1 6,2 71
Tasa de presion general*? 9,5 9,6 9,4 10,2 8,2
3.3 Porcentaje de la poblacion adulta mayor

ocupada
Porcentaje de ocupados con seguro por trabajo 45,7 43,7 51,2 50,2 36,4
Porcentaje de ocupados con subempleo 15,1 14,2 17,4 13,0 19,4
3.4 Otros indicadores complementarios
Porcentaje de la poblacion de 65 afios 0 mas™¥ 69,7 69,7 69,6 70,1 69,2

1/ Se utilizé la definicidn de la poblacién adulta mayor establecido en la Organizacion de las Naciones Unidas (ONU) a la poblacion

de 60 afios y més.

2/ Personas en la fuerza de trabajo que participaron en la produccién de bienes y servicios econémicos (trabajaron) por lo menos una

3/ Incluye agricultura, ganaderia y pesca.

hora en la semana de referencia. Incluye a las personas que pese a tener trabajo no lo realizaron en la semana de referencia, por alguna
circunstancia especial pero tienen garantia de retornar al trabajo, siguen recibiendo sueldo por el trabajo y su periodo de ausencia no
sobrepasa un mes.
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4/ Incluye industria manufacturera, construccion, explotacion de minas y canteras, suministros de electricidad, gas, vapor y aire
acondicionado, suministros de agua, evacuacion de aguas residuales y gestion de desechos y contaminacion.

5/ Incluye comercio y reparacion, transporte y almacenamiento, hoteles y restaurantes, intermediacion financiera y de seguros,
actividades profesionales y administrativas de apoyo, administracion publica, ensefianza y salud, hogares como empleadores y informacion
y comunicaciones, actividades inmobiliarias, actividades artisticas, de entretenimiento y recreativas, actividades de organizaciones y
organos extraterritoriales y otras actividades de servicios.

6/ Incluye directores y gerentes, nivel profesional, cientifico e intelectual, nivel técnico y profesional medio.

7/ Incluye apoyo administrativo, ventas en locales y prestacion de servicios directos a personas, agropecuario, agricolas y pesqueras
calificadas, produccién artesanal, construccion, mecanica, artes graficas y manufacturas calificadas y montaje y operacion de instalaciones
y maquinas.

8/ Corresponde al asalariado y auxiliar no remunerado.

9/ Corresponde al cuenta propia y empleador.

10/ Porcentaje de la poblacion ocupada respecto a la poblacion en edad de trabajar (personas de 15 afios 0 mas).

11/ Porcentaje de la poblacion desempleada respecto a la fuerza de trabajo.

12/ Porcentaje que representa la poblacion ocupada que busca cambiar de trabajo y la desempleada respecto a la fuerza de trabajo.

13/ Porcentaje de la poblacion de 65 afios 0 mas respecto a la poblacién adulta mayor.

* Coeficiente de variacién mayor al 20%. El coeficiente de variacion es una medida relativa del error estdndar y es la més
utilizada para medir el nivel de precisién, ya que permite comparar niveles de precision de estimaciones con diferentes unidades
de medida. Estimaciones con coeficientes de variacion menores al 5% se consideran muy precisas, hasta un 10% precisas, entre
un 10% y 15% regularmente precisas, entre 15% y 20% aceptables, y estimaciones con coeficientes de variacion mayores al 20%
no son precisas y se deben utilizar con precaucion.

a/ Para mayor informacion sobre la serie historica e indicadores relacionados con el tema de empleo visitar:
http://www.inec.go.cr/empleo/temas-especiales-de-empleo

Fuente: INEC-Costa Rica. Encuesta Continua de Empleo (ECE), 2019.

2.2.9.10 Cultura:

En la actualidad, los clientes compradores potenciales del App, podrian tener ciertas
complicaciones con el uso de la misma, ya que por bajo nivel de escolaridad, el hecho de no existir
alguna persona que les ayude o bien, la falta de conocimiento en el uso de las App’s de celular,
limitaria el uso de esta por una cultura de resistencia aun a la tecnologia.

Caso muy diferente con los compradores, quienes en su mayoria manejan razonablemente el
celular y sus funciones, culturalmente estdn muy influidos por el uso de la tecnologia constante,
por lo que este aspecto cultural determinara la adquisicion del servicio en caso de requerirlo.
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3 Capitulo 3: Metodologia

Este capitulo busca tener la base metodologica de métodos y técnicas para recolectar y
sistematizar la informacién. Requiere otorgarle validez y rigor cientifico a los resultados
obtenidos en el proceso de estudio y analisis.

Para lograr lo anterior, se determinard el tipo de investigacion a realizar, la poblacion en
estudio, las fuentes de donde se obtendra la informacion, las variables a investigar, los métodos
y el plan de muestreo y censo.

3.1 Tipo de Investigacion

3.11

3.1.2

Tipo: Investigacion exploratoria: ayudara a identificar y definir la demanda y explorar las
soluciones.

Naturaleza: Cualitativa: Obtener informacion acerca de los usuarios, sus gustos,
elecciones y preferencias.

3.2 Poblacién

3.2.1
v

v
v

Cliente - comprador:

Adultos mayores de ambos sexos, que requieren compafiia para realizar sus tramites
personales.

Clase media, media alta.

Independientes y con capacidad de realizar por si solos mandados y diligencias.

v Con estilo de vida dinamico y activo socialmente.

v

3.2.2
v

v

v

En edades entre los 50 a 70 afios.

Comprador:

Personas entre los 30 a 55 afios, que utilizan la aplicacién para solicitar el servicio, para
un familiar, conocido, etc.

Clase media, media alta, con estilos de vida muy dindmicos, escases de tiempo y
econémicamente activos.

Utilizan de manera natural la tecnologia para todo.

v/ Con confianza en los servicios que se brindan mediante las aplicaciones.

3.3 Fuentes: Primaria y Secundaria

331

3.3.2

Fuente primaria: Métodos de recoleccion utilizados para obtener la informacion
directamente de la poblacién, tales como los cuestionarios y los focus groups.

Fuente secundaria: libros y paginas web utilizadas para el marco teorico.




21

3.4 Cuadro de Variables

Dicho cuadro determina la definicion conceptual, operacional e instrumental de cada variable
a estudiar en la investigacion, y estas a su vez, buscan dar respuesta a los objetivos especificos.

Cuadro 2
Cuadro de Variables
Objetivo . S S . Definicién
Jetiv Variable Definicion Conceptual Definicion operacional |.
Especifico instrumental
Los servicios son bienes
intangibles, por ello, se
deben hacer inferencias -
: Son las caracteristicas
- acerca de la calidad, con .
Definir las que requieran nuestros
. base en el lugar, el|’.
diferentes clientes, respecto a

personal, el equipo, el
Caracteristicas | material de comunicacion,
del servicio -|los simbolos y el servicio
Cualitativa que se ve. Ademas, los
servicios son heterogéneos
pues cada servicio depende
de quién los presta, cuando
y donde, debido al factor
humano; el cual, participa
en la produccién y entrega.

caracteristicas de la
demanda de este
servicio, segun las
necesidades  del
comprador 0
cliente comprador.

seguridad del servicio,
amabilidad y buen trato, | Focus Group vy
capacidad de rastreo del | Encuesta cerrada
servicio, facilidad del
uso del App, nivel de
respuesta  rapida y
oportuna.

Poblacion que se desea
alcanzar, segln la
tipologia:

1) Cliente comprador:
Personas de clase media-
alta del Gran Area

. . Metropolitana, entre los 55
Se refiere a los tipos de|y 85 afos, activos

Identificar la 3 consumidores o publico en socialmente B (sin
poblacion objetivo Po_ble_mon los que las empresas  se | discapacidad fisica) y que | £ Group v
para fidelizar objet_lvo_ - centranalz_zl horade orientar | requieran del servicio para Encuesta cerrada
nuestros clientes. Cualitativa la pl_JbI_lCld_ag o la acompanamleflto Yy apoyo.

comercializacion de sus |2) Comprador: Personas de

entre los 30 a 55 afos, con
familiares o  amigos
adultos mayores activos y
gue apoyen de distintas
maneras a estos, para
desarrollarse
adecuadamente.




Definir los precios

Es el dinero u otras
consideraciones
(incluyendo otros bienes y

Determinar variables en
el precio importantes
para el cliente, tales
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que el mercado |Precio a pagar Servicios) Ue se | COMO el umbral méximo | Focus  Group vy
pagaria por los |- Cuantitativa ntercambian a or Ia de pago por el servicio | Encuesta cerrada
servicios ofrecidos. . P .| que estan dispuestos a
propiedad o uso de un bien .
- pagar y el precio de
0 servicio A
servicios similares
La publicidad puede dar a|Determinar variables en
Concretar 1os tinos conocer las ventajas de un |los tipos de publicidad
de publicidad 21ra Tinos de producto, atraer nuevos |que se adaptan mejorala
la F; licacion pde u%licidad _ | clientes, mejorar la imagen | poblacion objetivo, tales |Focus ~ Group 'y
acuerrélo al mer’cado ?:ualitativa de la marca o comparar los | como tipo de publicidad, | Encuesta cerrada

objetivo.

productos de una empresa
con los de sus
competidores.

medios para aplicar la
publicidad, frecuencia y
duracion.

3.5 Meétodo de recoleccién e intrumento

Para conocer las opiniones y preferencias, se realizard dos Focus Group y 196 encuestas
masivas aplicadas a adultos mayores y a compradores.

3.6 Plan de muestreo y censo

Para los focus groups, se analizaran dos grupos, uno de cerca de 20 adultos mayores que
seran los clientes compradores y otro de 20 compradores que seran hijos, nietos u otro, que
compren el servicio para adultos mayores. En este caso, la escogencia de la poblacién de cada
focus group fue con base en la poblacidn objetivo sefialada anteriormente y de acuerdo a las
caracteristicas psicograficas y demograficas de cada uno, asi como una cantidad representativa
del area que cubre la GAM.

3.6.1 Metodologia de seleccién de la muestra para aplicacién de la encuesta:

Se hara segun el mercado objetivo de los adultos mayores, del GAM, de clase alta y/o media,
de ambos sexos, con estilos de vida dinamicos y activos socialmente, con confianza en los servicios
que se brindan mediante las aplicaciones. Ademas, respecto a los adultos mayores, estos deberan
estar en el rango de los 50 a 70 afios maximo.

Para establecer la poblacion, fue necesario realizar una segmentacion de la informacion con que

Se cuenta.

3.6.1.1 Conformacion de la GAM:
La GAM incluye 164 distritos (en algunos casos fracciones de distritos) de 31 cantones
costarricenses, a saber (se incluye el nimero de canton dentro de la provincia):



https://es.wikipedia.org/wiki/Distritos_de_Costa_Rica
https://es.wikipedia.org/wiki/Cantones_de_Costa_Rica
https://es.wikipedia.org/wiki/Cantones_de_Costa_Rica
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% San José (San José, Escazu, Desamparados, Aserri, Mora, Goicoechea, Santa Ana, Alajuelita,
Véasquez de Coronado, Tibas, Moravia, Montes de Oca, Curridabat)
% Alajuela (Alajuela, Poas, Atenas)
+ Cartago (Cartago, Paraiso, La Unidn, Alvarado, Oreamuno, El Guarco)
% Heredia (Heredia, Barva, Santo Domingo, Santa Béarbara, San Rafael, San Isidro,
Belén, Flores, San Pablo.

Tabla 1
Personas con edades entre 50 a 70 afios en GAM, 2019

‘Hombres 269313  53%
Mujeres 240 902 47%
Total 510215 100%

Personas con edades entre 50 y 70 afios, de la subregion
Central GAM

Hombres 269313
o
N —

Tal como se muestra en la tabla anterior, el total se representa en 510 215, lo cual sera nuestra
poblacién para a partir de ella obtener la muestra.

3.6.1.2 Seleccion de muestra minima:

Con la informacion anterior, se establecid una poblacion de 510 215 adultos mayores, que segun
el anélisis del proyecto, podrian utilizar por mismos la aplicacion o bien que un familiar o amigo,
solicite el servicio para ese adulto mayor. Con la poblacién antes mencionada, se establecio para
seleccionar la muestra minima, un 95% de nivel de confianza, con un margen de error del 7%.


https://es.wikipedia.org/wiki/Cant%C3%B3n_de_San_Jos%C3%A9
https://es.wikipedia.org/wiki/Cant%C3%B3n_de_Escaz%C3%BA
https://es.wikipedia.org/wiki/Cant%C3%B3n_de_Desamparados
https://es.wikipedia.org/wiki/Cant%C3%B3n_de_Aserr%C3%AD
https://es.wikipedia.org/wiki/Cant%C3%B3n_de_Mora
https://es.wikipedia.org/wiki/Cant%C3%B3n_de_Goicoechea
https://es.wikipedia.org/wiki/Cant%C3%B3n_de_Santa_Ana_(Costa_Rica)
https://es.wikipedia.org/wiki/Cant%C3%B3n_de_Alajuelita
https://es.wikipedia.org/wiki/Cant%C3%B3n_de_V%C3%A1squez_de_Coronado
https://es.wikipedia.org/wiki/Cant%C3%B3n_de_Tib%C3%A1s
https://es.wikipedia.org/wiki/Cant%C3%B3n_de_Moravia
https://es.wikipedia.org/wiki/Cant%C3%B3n_de_Montes_de_Oca
https://es.wikipedia.org/wiki/Cant%C3%B3n_de_Curridabat
https://es.wikipedia.org/wiki/Cant%C3%B3n_de_Alajuela
https://es.wikipedia.org/wiki/Cant%C3%B3n_de_Po%C3%A1s
https://es.wikipedia.org/wiki/Cant%C3%B3n_de_Atenas
https://es.wikipedia.org/wiki/Cant%C3%B3n_de_Cartago
https://es.wikipedia.org/wiki/Cant%C3%B3n_de_Para%C3%ADso
https://es.wikipedia.org/wiki/Cant%C3%B3n_de_La_Uni%C3%B3n
https://es.wikipedia.org/wiki/Cant%C3%B3n_de_Alvarado
https://es.wikipedia.org/wiki/Cant%C3%B3n_de_Oreamuno
https://es.wikipedia.org/wiki/Cant%C3%B3n_de_El_Guarco
https://es.wikipedia.org/wiki/Cant%C3%B3n_de_Heredia
https://es.wikipedia.org/wiki/Cant%C3%B3n_de_Barva
https://es.wikipedia.org/wiki/Cant%C3%B3n_de_Santo_Domingo_(Costa_Rica)
https://es.wikipedia.org/wiki/Cant%C3%B3n_de_Santa_B%C3%A1rbara
https://es.wikipedia.org/wiki/Cant%C3%B3n_de_San_Rafael
https://es.wikipedia.org/wiki/Cant%C3%B3n_de_San_Isidro
https://es.wikipedia.org/wiki/Cant%C3%B3n_de_Bel%C3%A9n
https://es.wikipedia.org/wiki/Cant%C3%B3n_de_Flores
https://es.wikipedia.org/wiki/Cant%C3%B3n_de_San_Pablo_(Costa_Rica)

Figura 8

Calculo del tamafo de la muestra

Calcula el tamano de la muestra

Tamafo de la poblacién @ Nivel de confianza (%) @ Margen de error (%) @

510215 05 - 7

Tamano de la muestra

196

Se utiliz6 el método de encuesta masiva, para realizar una serie de preguntas sobre el
proyecto, por tal razon y con el objetivo de obtener al menos 196 respuestas claves por pregunta,
se envid la encuesta a 280 personas, donde una vez explicado el proyecto, uno de los primeros
pasos fue dar la posibilidad de continuar con la encuesta o bien salir; en este primer filtro
decidieron continuar con la encuesta 258 personas, sin embargo, la cantidad de respuestas por
preguntas claves fue de 230 personas, alcanzando y mejorando la muestra minima establecida,
para un adecuada analisis.

3.7 Tratamiento de la informacién

Para el focus group, se usard Word y Excel y en el caso de las encuestas, se usar el
sistema electrénico Survey Monkey para la aplicacion y tabulacién del mismo.

24



25

4 Capitulo 4: Analisis de Resultados

En este capitulo se presentaran los resultados de dos focus group desarrollados, uno enfocado
en adultos mayores (cliente comprador) y otro en familiares de los adultos mayores
(comprador). Ademas, se presentara el resultado de una encuesta cerrada masiva, que une el
criterio del cliente comprador, como del comprador, con el objetivo de tener un criterio mas
amplio, sobre la aceptacion de un App como medio para obtener el servicio de acompafiamiento
a adultos mayores.

4.1 Resultados focus group cliente comprador:

Con relacion a las diferentes consultas realizadas durante los 3 focus group de cliente
comprador se presentan los siguientes resultados:

4.1.1 Edad de la poblacién del focus group

Las personas seleccionadas presentan los siguientes rangos de edad: 19% de 50 a 64 afios de
edad, un 37% mas de 77 afos y un 44% de 65 a 76 afios.

Grifico 1
Edad de las personas seleccionadas en el focus group cliente comprador

16 PERSONAS SELECCIONADAS
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37% @

4.1.2 Ubicacién de residencia de la poblacion del focus group

Respecto a la residencia de las personas adultas mayores entrevistadas, se detalla a continuacion
que 12 son residentes de Heredia y de San Jose.



Grafico 2
Lugar de residencia de entrevistados focus group cliente comprador
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4.1.3 Medio de trasporte utilizado por la poblacién del focus group

Respecto a la pregunta de cudl medio de transporte utiliza para diligencias o mandados, 4
personas respondieron que utilizaban vehiculo propio o con un familiar, 2 personas que
utilizaban un taxi (pudiendo ser este UBER o “pirata”, mas ninguno indico taxi oficial) y en su
gran mayoria, 10 mencionaron que, en bus, siendo este Ultimo, el medio més utilizado.

4.1.4 Compafiia de la poblacion del focus group, para realizar sus diligencias

Graéfico 3
Con quién hace las diligencias los entrevistados del focus group

Solo 10

Acompafiado r’ 6

Cantidad de Entrevistados

Preferencia

Al consultarle a los adultos mayores con quien realiza sus diligencias, 10 de ellos mencionan
que solos, y 6 de ellos indican que acompanados. Se debe mencionar que 10 de los entrevistados
salen unas 3 veces a la semana, lo cual es ventajoso, pues al ser la mayor cantidad los que optan
por salir mas veces a la semana, podria aumentar el uso del App ante tal hecho, 1 sale 2 veces
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a la semana y 5 salen 1 vez a la semana. Asimismo, durante esas salidas, el tiempo que invierten
en las diligencias o mandados, es alrededor de 2 a 3 horas.

4.1.5 Opinién de la poblacién del focus group, sobre el App explicado

Cuando se les consultd sobre qué opinaba del App explicado, 14 personas indicaron que es
positivo, pues les ayudaria en sus deberes y podian tener algo disponible que sirviera no solo para
hacer mandados y diligencias, sino también como apoyo y acompaiamiento, por ejemplo,
mencionaron cuando iban al hospital y les tenian que dar algin examen, lo cual seria vital para
ellos, estar acompafiados para conocer sobre algin resultado médico.

4.1.6 Opinidn de la poblacién del focus group, sobre otras App’s de servicios

Grafico 4
Utilizacion de App’s de servicios por parte de los entrevistados del focus group
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En relacion a, si usaban servicios de otras App’s, dos personas sefialaron que si, € hicieron
referencia a App’s como Globo, que se puede pedir cualquier servicio, pero ninguna era relativa a
App’s de servicios de acompafiamiento, ya que indicaron que lo mas cercano era UBER, pero
tenian claro que era mas como un taxi y método de traslado nada mas. Los restantes 14 personas
no usaban App’s de servicios.

4.1.7 Frecuencia del servicio, segun el focus group

Cuando se les consultd cuantas veces usarian esta App, al menos 12 personas indicaron que
dependeria del costo, pero al menos una vez al mes lo usarian, mientras que las restantes 4 personas
sefialaron que, lo usarian al menos dos veces por semana.
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4.1.8 Preferencia del uso y pago del servicio, segun el focus group

Respecto al uso y pago del servicio, los participantes se decantaron por dos opciones
prioritarias, por horas o por actividad, por ejemplo, para ir a citas médicas o al banco, o bien
una actividad especial. E1 69% equivalente a 11 de los encuestados prefirieren el método por
horas mientras que el 31% equivalente a 5 prefieren por actividad.

Grafico 5
Preferencia de uso y pago del servicio por parte de los entrevistados del focus group
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4.1.9 Precio del servicio, segun focus group

En cuanto a los precios que estarian dispuestos a pagar, 6 de ellos indicaron que pagarian
3000 por hora y que, a partir de cierta cantidad de tiempo, fuera cambiando la tarifa. El
resumen de la opinion de los entrevistados es la siguiente:

Tabla 2
Precio sugerido por la poblacion del focus group, segiin uso del servicio

. . i NUmero de
Servicio Precios sugeridos
personas
Hora €10 000
Hora 3 000

25000, dependiendo
Actividad de la misma, pero con 5
un minimo de 2 horas
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4.1.10 Medios para publicitar el App

Cuando se les consultdé sobre, cudles redes sociales frecuentaban, 9 de 16 indicaron que
Facebook, no obstante, a pesar que esta red social fue mencionada por un numero importante de
personas, al preguntar sobre como se daria a conocer esta App dentro de los adultos mayores, el
100% opind que a través de la television y como medios secundarios mencionaron redes sociales
y periodico.

Es importante entender que, las personas adultas mayores no crecieron con el uso del celular,
sino que, como ellos mismos mencionaron, su cotidianidad es ver un televisor, por lo cual sigue
siendo el medio que mas usan y prefieren.

4.1.11 Duracion y frecuencia de la publicidad

Respecto a la frecuencia de la pauta, 13 de 16 entrevistados opind que esta debe ser diaria, y
hasta dos veces al dia, una por la mafiana y otra por la tarde. Los restantes entrevistados opinaron
que, debia ser mensual o semanal. Y con relacion a la duracion de la misma, se detalla la
preferencia:

Graéfico 6
Preferencia sobre el tiempo de la pauta publicitaria segun los entrevistados del focus group
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Nota: A pesar de que la mayoria (10 de ellos) seiialan que debe durar de 20 a 30 segundos,
también dijeron que seria importante que esta pauta publicitaria, fuera bajando en tiempo
conforme el App sea mas conocida.

4.1.12 Elementos de confianza que debe tener el Servicio en App, segun el focus group

El servicio debe ser confiable, debe darse por parte de personas respetuosas y responsables.
Debe existir una estricta y exigente seleccion del personal y que el App permita que se pueda
evaluar.
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4.1.13 Caracteristicas que deberan tener las personas que brindan el servicio del App

Se indico enfaticamente, por parte de los 16 entrevistados, lo siguiente:

Las personas que dan el servicio, deben ser confiables, pacientes, respetuosos,
responsables, puntuales y honestos.

Tener buena presentacion personal, que no se aprovechen de la persona mayor y no cobren
de mas.

Este tipo de personal, debera cuidar el estado, seguridad y olores del carro.

Que no pongan musica alta ni actual como el regueton, sino que mas bien sean personas
que conversen, pero conmedidos con base al respeto.

vVV VYV V¥V

4.2 Resultados focus group comprador:

Con relacion a las diferentes consultas realizadas en el focus group de comprador, donde 16
personas fueron entrevistadas se presentan los siguientes resultados:

4.2.1 Edad de la poblacién del focus group

Las personas seleccionadas presentan los siguientes rangos de edad, representado un 56%,
9 entrevistados entre los 30 y 43 afos.

Grafico 7
Edad de las personas entrevistadas en el focus group
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4.2.2  Ubicacidn de residencia de la poblacion del focus group

La relacion entre la residencia de las personas seleccionadas y de los adultos mayores que
dependen de ellos muestra que en las provincias de Alajuela y Heredia se da la relaciéon mas
homogénea:

Graéfico 8
Relacién de la ubicacion de los entrevistados y los adultos mayores dependientes
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4.2.3 Colaboracién con adultos mayores de la poblacion del focus group

En cuanto a las personas del focus group de familiares de adultos mayores, en caso de requerir
colaboracion con estos adultos, el método méas comin es el que recurrir a algun familiar para
asistencia:

Graéfico 9
Colaboracién con los adultos mayores dependientes de los entrevistados
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Lo anterior demuestra que, un total de 10 entrevistados resuelve con familiares, no obstante,
este apoyo podria verse afectado por alguna situacién que sufra el familiar a cargo, mientras que
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el servicio del App estard accesible de manera continua, lo que coadyuvara a esta poblacion en
caso de algun tipo de emergencia con el familiar a cargo o eventualmente, para diligencias o
mandados, se podra prescindir del familiar.

4.2.4 Opinidn de la poblacion del focus group, sobre el App explicado

El 100% de las personas que participaron, total de 16, en el focus group tuvieron una opinioén
positiva sobre APP.

Grafico 10
Opinidn sobre el uso del App
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4.2.5 Opinién de la poblacién del focus group, sobre otras App’s de servicios

Los participantes del focus group se expresaron de la siguiente manera: el 80% utiliza App
de servicios y el 62.5% ha utilizado Uber como alternativa para sus adultos mayores:

Grafico 11
Utilizacion de App’s de servicios
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con sus adultos mayores 10
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4.2.6 Frecuencia del servicio, segun el focus group

Los participantes del focus group definen la necesidad del servicio actual, con una frecuencia
muy variada, pero en cuanto a la expectativa de utilizacion del App, la opcion de varias veces a la
semana, es mencionada por 10 de los entrevistados, como se muestra:

Gréfico 12
Frecuencia actual de App de servicios vrs expectativa de uso del App en mencién
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4.2.7 Preferencia del uso y pago del servicio, segun el focus group

El 50% de los participantes del focus group, 8 de los entrevistados, prefieren un servicio que se
cobre por actividad, mientras que por hora o varias opciones fueron mencionadas el 25% cada una,
como se muestra:

Gréfico 13
Preferencia de uso del App
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4.2.8 Precio del servicio, segun focus group

El rango de precios sugeridos en el focus group, se muestra en la siguiente tabla:

Tabla 3
Precios del servicio sugerido por tipo de uso del App
Tipo Precios sugeridos
Hora Z3000, 2000, 1000
Medio dia 10000, 5000
Dia 20000, 15000, 10000
Actividad (*) €10000, 5000, 3000

4.2.9 Medios para publicitar el App

Gréfico 14
Mejor medio publicitario para el App
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Seglin se muestra en el grafico, Facebook, Instagram y Twitter, son los medios que mas
mencionan los participantes del focus group, elegidos por 18 del total de entrevistados, para
publicitar el App y en la menor cantidad se encuentran, periddicos digitales y por tltimo radio
y TV, elegidos solamente por 6 del total de entrevistados. Se puede indicar que, debido al rango
de edades, se prefieren las redes sociales por encima de métodos convencionales de publicidad
como television o radio.
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4.2.10 Duracion y frecuencia de la publicidad

Como se muestra, las pautas cortas son las preferidas por 10 de los participantes:

Grafico 15
Duracion en segundos, para las pautas publicitarias
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4.2.11 Elementos de confianza que debe tener el Servicio en App, segun el focus group

Esta App debera brindar lo siguiente:

AN

AN

AN

Informacién completa de la persona que dara el servicio.

Informacioén de la persona que requiere el servicio, que cuidados debe de tenerse.

Que permita escoger a la persona que brinda el servicio, esto dado que, los adultos
mayores no con todas las personas se sienten en confianza.

Que se pueda calificar al usuario y al proveedor.

Que permita localizacion, recorrido del beneficiario durante su trdmite y comunicacion
periodica (fotos o videos).

Permita pagar con tarjeta y/o efectivo.

Rapidez, responsabilidad, garantia solidaria.

Que las personas que prestan el servicio hayan pasado por un proceso previo de chequeo
de antecedentes, estudios/capacitaciones.

4.2.12 Caracteristicas que deberan tener las personas que brindan el servicio del App:

R/
L X4

R/
o

K/
X4

)

K/
L X4

R/
o

Estudios o cursos que lo habiliten para tratar adultos mayores y experiencia en ese
campo.

Que tengan buenas referencias de trabajo con adultos mayores y referencias personales.
Que no tengan antecedentes penales.

Buenos valores, amables, empdticos, inteligencia emocional, positivos, pacientes,
serviciales, buen trato, honestos, confiables, experiencia, con muy buena comunicacion.
Establecer un perfil psicométrico y que cumplan con dicho perfil.

Licencia de conducir, vehiculo propio con seguros y revision técnica al dia, adecuado
para el transporte de personas mayores.

Conocimientos/Certificacion en primeros auxilios.



4.3 Encuesta cerrada masiva a clientes comprador y comprador:

Se utilizé el método de encuesta cerrada masiva, para realizar una serie de preguntas sobre
el proyecto, por tal razén y con el objetivo de obtener al menos 196 respuestas claves por
pregunta (cantidad establecida en el tamafio de la muestra), se envi6 la encuesta a 280 personas,
donde una vez explicado el proyecto, uno de los primeros pasos fue dar la posibilidad de
continuar con la encuesta o bien salir; en este primer filtro decidieron continuar con la encuesta
258 personas, sin embargo, la cantidad de respuestas por preguntas claves fue de 230 personas,
alcanzando y mejorando la muestra minima de 196 establecida, para un adecuado analisis.

4.3.1 Volumeny comportamiento de las respuestas

Grafico 16
Cantidad de respuesta de las encuestas cerradas masivas
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Es importante indicar que, estas encuestas lo que buscan es reforzar o no la opinion de los
distintos focus group y con ello, tener informacion mas viable, a partir de una muestra mas
amplia que los focus group.



4.3.2 Edad de la poblacién de la encuesta

Gréfico 17

Edades de la muestra consultada
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Tal como se visualiza en el grafico, son importantes los rangos de edad entre 20 a 49 afios, para
un total de 182 respuestas, lo cual seria prioritariamente de compradores, mientras que los clientes
compradores, que son los mayores de 50 afios, representarian solo 98 respuestas.
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4.3.3 Primer filtro para continuar con la encuesta

Grafico 18
Interés en el uso del App, segun los entrevistados

¢Con la descripcion anterior, estaria interesado en explorar los
servicios para usted o para un familiar o conocido?
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4.3.4 Medio de transporte utilizado para el adulto mayor en sus diligencias

Grafico 19
Método de transporte utilizado por el cliente comprador o el comprador, segln se requiera, para
diligencias 0 mandados
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~ UBER 12,55% 29
~  Taxi 8,66% 20
~ Bus 18,18% 42
~ Algun conocido o familiar 25,97% 60

TOTAL
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Al igual que en ambos focus group, se prioriza el vehiculo propio y los familiares para estas
labores de traslado de adultos mayores, con un total de un 60,6%, mientras que la tercera opcién
de relevancia, al igual que en el focus group de clientes compradores fue, el bus con un 18,18%.

4.3.5 Compaiiia del adulto mayor para realizar sus diligencias

Grafico 20
Como hace el adulto mayor para, realizar los mandados o diligencias

¢Cuando su adulto mayor o usted (si es adulto mayor) hace los
mandados o diligencias, ¢Prefiere hacerlos solo 0 acompaiado?
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TOTAL 230

Esta respuesta se puede ligar al focus group de los compradores, quienes indicaron que en su
mayoria se apoyaban con familiares o conocidos para las diligencias con los adultos mayores,
situacion que, dado que la mayor poblacién que da respuesta son compradores, podria influir en el

resultado que prioritariamente, los adultos mayores realizan sus mandados acompafiados segun el
72,61%.
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4.3.6 Frecuencia de diligencias del adulto mayor

Grafico 21
Veces a la semana que el adulto mayor hace diligencias

¢Cuantas veces a la semana su adulto mayor o usted (si es adulto
mayor) se transporta para hacer diligencias?

Answered: 229  Skipped: 51

Tvezala
semana

2vecesala
semana

Mas de 2 veces
alasemana

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

OPCIONES DE RESPUESTA ¥  RESPUESTAS N
v Tvezalasemana 36,24% 83
v 2vecesalasemana 27,95% 64
v Masde2vecesalasemana 35,81% a2
TOTAL 229

El dato més alto es el de 1 vez a la semana, con 83 personas que opinaron. Este dato se
desliga de los focus group hechos, no obstante, el segundo dato de relevancia que es el de 82
personas, usandolo més de 2 veces a la semana, coincide con el resultado mayoritario del focus
group de compradores y respecto al focus group de clientes compradores, al menos 4 personas
de los 16 entrevistados opinaron los mismo, por lo que se deduce que el uso es semanal y
prioritariamente entre 1 a 2 veces por semana por ambos grupos poblacionales.



4.3.7 Opinidn de los encuestados, sobre otra App que brinde el servicio ofrecido

Gréfico 22
Conocimiento de los encuestados respecto a App’s de servicio similares

¢Conoce usted alguna aplicacién que brinde un servicio similar al
descrito en la introduccion?
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Este resultado coincide con ambos focus group, indicandose por un 96,09%, que no conocen
sobre App’s similares al servicio ofrecido, solamente sefialaron UBER como la mas cercana, pero
dejando en claro que no incluye el acompafiamiento, sino Unicamente el traslado de un lugar a

otro, reflejando esto, que en el pais no existe dicho servicio.



4.3.8 Caracteristicas que debe brindar el App

Grafico 23
Conocimiento de los encuestados respecto a App’s de servicio similares

¢Queé caracteristicas debe brindarle esta App, para utilizar este
servicio? Seleccione las 2 mas importantes para usted.
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Total de encuestados: 231

Al igual que en ambos focus groups, se sefiala con un 74,89% la necesidad que el App sea
segura y confiable por parte de las poblaciones en estudio, asimismo y no menos relevante con
un 62,77% el que sea facil de usar, esto sobre todo para los clientes compradores, quienes
indicaron que no nacieron con la tecnologia y se les dificulta aprender al respecto de esta por
lo que se requiere que sea de facil uso y finalmente, en un tercer orden de importancia, con un
55,84%, el tema del precio accesible.
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4.3.9 Preferencia del uso y pago del servicio, seglin encuestados

Gréafico 24
Preferencia sobre el uso del servicio

¢Como preferiria que se brinde este servicio?

Answered: 230  Skipped: 50
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TOTAL 230

Se establece prioritariamente, el uso del servicio con un 83,48% por actividad, al igual que el
primer lugar reflejado en el focus group de compradores y segundo lugar de preferencia en el focus
group de clientes compradores, por lo que esta sera la forma prioritaria de uso segln se denota.

En segundo de importancia, estaria por horas, con un 13,48%, que coincide con el focus group
de clientes, quienes prefieren esta opcion. Es decir, primero seria el uso por actividad y luego por
horas, siendo estas dos opciones las mas importantes.
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4.3.10 Medios para publicitar el App

Gréfico 25
Medio publicitario para dar a conocer el App

¢Cudl seria el mejor medio publicitario para darle a conocer esta App*
Seleccione su método preferido (solo 1).
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TOTAL 231

Como prioridad, se debera utilizar las redes sociales, pues 53,68% indicaron este medio,
reafirmando la misma prioridad que se sefial6 en el focus group de compradores, y en segundo
orden de prioridad, se debera utilizar la television, pues un 37,66% opinaron esta como segundo
medio publicitario, coincidiendo este dato con el focus group de clientes compradores que
sefialaron este medio.

Es decir, primeramente, el uso de redes sociales y luego de la television.
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5 Capitulo 5: Conclusiones y Recomendaciones

Este capitulo se dedicara a mostrar las conclusiones y recomendaciones obtenidas de los focus
groups y de la encuesta cerrada masiva, asi como las recomendaciones provenientes del analisis
realizado, esto con el fin de apoyarse en ellas para el Plan.

5.1 Conclusiones
A continuacidn, se presentaran las conclusiones de los focus group y de la encuesta masiva:

> Se determin6 que los compradores de este servicio, son personas que estarian interesados
en un servicio de acompariamiento (sea que lo compre quién lo usa, o lo compre alguien
para que lo use otra persona), que respecto al App, se requiere que sea segura y confiable,
sencilla y de facil uso, con precios accesibles, que brinde informacion de la persona que
realizara el servicio, que permita calificar al usuario y proveedor, ademas, de diferentes
formas de pago y monitoreo de localizacion del beneficiario, que otorgue garantias del
servicio.

» La poblacion objetivo (compradores), son en su mayoria jovenes adultos, mayores de 20
afios, que pertenecen a una clase media o media-alta, que cuenta con al menos un adulto
mayor que estd bajo su cuidado o apoya en el GAM y que requieren de un servicio de
acompafiamiento a sus adultos mayores. Respecto a los adultos mayores (clientes
compradores), estos deberan estar en el rango de los 50 a 70 afios maximo, pues tienen
mayor habilidad con el celular y uso de App’s y con un ingreso permanente.

» En cuanto a los compradores, los rangos de precios sugeridos por las dos opciones
priorizadas serian:

Tabla 4
Rangos de precios segln uso del servicio

Tipo Precios sugeridos
Hora 3000 a €10 000.
Actividad €10 000 a €25 000.

> De acuerdo a la publicidad, los compradores sugieren prioritariamente que se realicen por
dos medios, redes sociales como Facebook, Instagram y Twitter, y television.

5.2 Recomendaciones
A continuacion, se presentaran las recomendaciones de los focus group y de la encuesta cerrada
masiva:

» Con relacion al personal que dé el servicio, este debera pasar por un proceso estricto de
reclutamiento, para que cumpla con las competencias, estudios, especialidades y valores,
validando referencias, antecedentes, pruebas psicométricas, entre otros. Ademas, debera
ser personal capacitado, confiable, respetuoso, especialistas con las competencias
necesarias, con buenos valores, sin antecedentes negativos, buenas referencias, con los
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recursos y licencias necesarios para el acompafiamiento y traslado, tomando en
consideracion las necesidades particulares de los adultos mayores. Se debera tener rastreo
y monitoreo desde el App, esto para crear confianza, ademas, debera poderse valorar el
servicio y pedir nuevamente a un socio que fue del agrado del comprador.

> Respecto a la poblacién de clientes compradores, se debera trabajar con personas entre 50
a 70 afos, pues por encima de esta edad, no lo usarian, ya que les cuesta mas usar el celular
o bien lo usan para funciones basicas como llamadas. Respecto a la poblacién menor de 50
afios, deberan ser personas entre los 25 a 49 afios, con un ingreso econdémico estable y que
tengan un familiar o conocido adulto mayor que colaboren con sus mandados o diligencias.

> Respecto a los precios, se pueden valorar por promedios, tal como se especifica:

Tabla 5
Rangos de precios segun uso del servicio
Tipo Precios sugeridos
Hora Promedio por hora de
€6500.
. Promedio por actividad de
Actividad @17 500.

Pero también, se debera valorar costos para una tarifa minima y variarla de acuerdo al tipo de
actividad o cantidad de horas, asi como el espacio de uso en el dia.
> De acuerdo al medio de publicidad, variara de acuerdo a la poblacion a la que vaya
orientada, siendo los menores de 50 afios atraidos por las redes sociales y los mayores de
50 afios, por la television. Respecto a las pautas publicitarias, estas deben ser en un rango
de 15 segundos aproximadamente y deben orientarse a publicidad del App y a ensefiar
sobre como usar la aplicacion, como un entrenamiento y explicacion de la misma.
Ademas, las pautas deben ser diarias.
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6 Capitulo 6: Plan de Creacion, Desarrollo y Promocion de APP
ACOGE

A partir del andlisis de resultados de las técnicas de investigacion utilizadas, como lo fueron,
los focus groups y las encuestas, se determina que el App tiene una aceptacion y posible utilizacion
de al menos un 90% de la poblacion consultada, por lo que el desarrollo y promocion de esta App
es viable; por lo que en este capitulo, se propondran los objetivos empresariales que buscan
alcanzar, a través de las estrategias y tacticas propuestas basadas en las 4 P’s, realizar la promocién
del servicio del App ACOGE, con la finalidad de visualizar los elementos que garanticen el éxito
de la aprobacion de la poblacion meta con respecto al servicio ofrecido.

6.1 Objetivos del Plan de Creacion y Desarrollo

> Desarrollar un App de servicio de acompafiamiento y apoyo a adultos mayores, para
realizar diligencias, segun sus exigencias y necesidades

> Crear una estrategia de promocion para el lanzamiento del servicio del App ACOGE entre
los clientes compradores y compradores para fidelizar al cliente.

» Mantener precios competitivos de acuerdo al mercado, que promuevan crecimiento
empresarial pero basado en calidad, capacitacion y especializacion con base en la
poblacion

> Relacionar la distribucion del servicio de acuerdo a la experiencia total de la compra,
fundamentada en elementos como servicio al cliente, seguridad, confiabilidad y servicio
otorgado a través del App.
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En este apartado se debera analizar las estrategias como las grandes lineas maestras que
responden el cumplimiento de un objetivo y a partir de estas, el establecimiento de las tacticas,
que son el detalle de como vamos a hacer que la estrategia funcione correctamente.

Cuadro 3

Obijetivo, estrategia y tacticas del producto

OBJETIVO

ESTRATEGIA

TACTICAS

Desarrollar un App de
servicio de acompafiamiento
y apoyo a adultos mayores,
para realizar diligencias,
segun sus exigencias y
necesidades

OH4H0OCUTO®XDT

Crear un Appy
servicio atractivo
para los clientes

Realizar una encuesta, y aplicarla de acuerdo
a la poblacion, la cual se llamara
"conociendo los gustos de mi cliente", y se
enfocara en que el cliente, con base en
criterios predeterminados, establezca que
deberia tener el App para hacerla méas
amigable con el usuario, aspectos estéticos

y de pago, linea gréfica, entre otros que,
promuevan exceder las expectativas y
principales requerimientos.

Hacer un andlisis con especialistas
informaticos sobre elementos relativos al
funcionamiento del App, tales como
aspectos de seguridad, app con relacién a la
memoria del celular, cantidad de pantallas,
icono que lo representa, niveles y formas de
comunicacion entre el servicio al cliente y el
cliente, entre otros aspectos.

Capacitar personal que brinde atencion
oportuna, paciente y personalizada a los
usuarios por cualquier medio.




Cuadro 4
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Obijetivo, estrategia y tacticas de promocion

OBJETIVO

ESTRATEGIA

TACTICAS

Z0—-—00Z0xm™T

Crear una estrategia de
promocion para el
lanzamiento del servicio
del App ACOGE entre los
clientes compradores y
compradores para fidelizar
al cliente.

Realizar una camparia
de comunicacion,
enfocada al publico
adulto mayor (cliente
comprador), que busca
acompafiamiento para
realizar sus mandados
o diligencias

Establecer convenios con entes como
AGECO o grupos de adulto mayor de
pensionados o municipales, para
promocionar el App, ya que ellos tienen
poblacién cautiva y se podria dar cursos de
capacitacion para el uso de la misma, asi
como explicar los niveles de seguridad,
confiabilidad y de servicio.

Crear publicidad de pago en buscadores
importantes como Google, pero sobre todo
en busquedas relativas a personas adultas
mayores

Realizar un analisis de las pautas
adecuadas (se debera analizar tiempo de la
pauta, anuncio llamativo para la poblacion,
repitencia de la pauta durante el dia, entre
otros) para los medios que son
mayormente vistos por adultos mayores,
como television prioritariamente y redes
sociales, para dar a conocer el App.

Crear un programa de recompensa por us,
para fidelizar a los clientes frecuentes.

Realizar campafias de
comunicacion,
enfocadas al publico
comprador (entre los
30 a 55 afios), que
busca apoyo con algun
adulto mayor a cargo
0 conocido, sobre
diligencias o
mandados de este

Desarrollar un anélisis de las pautas
adecuadas (se debera analizar tiempo de la
pauta, anuncio llamativo para la poblacion,
repitencia de la pauta durante el dia, entre
otros) para los medios que son
mayormente vistos por los compradores,
como redes sociales (facebook, Instagram,
u otros) y canales interactivos como
Youtube, para dar a conocer el App.

Crear publicidad de pago en buscadores
importantes como Google, pero sobre todo
en busquedas relativas a personas jovenes
adultas

Crear espacios de publicidad que impacte
en redes sociales, sobre el criterio de
seguridad y confianza en el servicio y se
haga propaganda entre los usuarios, similar
al de “boca en boca” pero desde el
ciberespacio.
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Distribuir informacion del App en centros
de concurrencia de esta poblacion como
partidos, conciertos, ferias, entre otros.
Crear un programa de recompensa por uso,
para fidelizar a los clientes frecuentes.

Cuadro 5

Obijetivo, estrategia y tacticas de precio

OBJETIVO

ESTRATEGIA

TACTICAS

Tener una base de

Analizar constantemente, mediante
estudios de mercado, los precios de
servicios similares y determinar un precio

seguridad,
confiabilidad y
servicio otorgado a
través del App.

Lograr un porcentaje
de recompra de
clientes del 50%.

P com[;\gt??isagse:jsféﬂgf 40 al perrcr:;enr;tr?tses y adecn_Jado, basénd_os_e en la especializacion
R y calidad del servicio
E mgrcgdo, gue promuevan NUEVOs que Tener una constante revision de
C crecimiento empresarial pero permitan a la estratedias més empleadas v aiustar
I basado en calidad, empresa obtener denen dgien do de cérF:]o s vaya'Justan 4o
o capacitacion y especializacion una rentabilidad pd'f' do el q tJ yt
con base en la poblacion anual de minimo un | Mod!ficando e. Mmercado meta y S_’US gustos
250 y r)eces_ldades_. glgunos ejemplos.
skimming, pricing promocional.
Versioning, pricing de penetracion, etc.
Cuadro 6
Obijetivo, estrategias y tacticas de plaza
OBJETIVO ESTRATEGIAS TACTICAS
Establecer con claridad a través de mecanismos,
Generar medios €Omo encuestas s_,ecundarias_o focus groups _
Relacionar la adecuados para la gdlClonaI_es, analizados previamente, los medios
distribucion del poblacién, de manera |nforn_1at|vos correctos para dar a conocer y
o ’ . . | capacitar sobre el uso del App.
servicio de acuerdo a | que nuestro servicio Generar Un area esoecifica profesional
P BEGETISTER il 6l SR I CIEL D entrenada de servicﬁo al clitfnte ue atie}rllda con
L la compra, directamente al bilidad ioncia a | dq It
fundamentada en cliente meta sensibilidad y paciencia a los adultos mayores,
A siempre promoviendo que la idea quede clara y el
Z eler_ngntos como uso del App sea hecho adecuadamente
A | servicio al cliente, :

A partir de puntuaciones de cada servicio dado,
escoger las recomendaciones y mejorar las
experiencias, asi como personalizarlas y dar
mayor confiabilidad al hacer investigacion de
antecedentes de las personas que daran el servicio
para aumentar la experiencia
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Tener codigos de descuento para personas en
nuestro programa de fidelidad, para darle
preferencia a los clientes mas chineados

Hacer para nuestro programa de fidelizacion,
iniciativas de sorpresa como invitaciones a
eventos empresariales, charlas de interés para
personas adultas mayores, descuentos
particulares, entre otros, con el fin de lograr la
recompra

6.3 Cronograma de control

Se desarrollara un cronograma con la finalidad de, tener un servicio robusto y aceptable para
los clientes a mediados del afio 2020, especificamente Julio, con los objetivos previamente
proyectados, para tener en la mira el mercado meta, las expectativas de venta y las acciones de
realimentacion, asegurando que el lanzamiento se llevara a cabo con la excelencia deseada.

Se trabajara durante los 2 ultimos meses del afio 2019 y enero 2020 en el producto, en entender
a nuestro cliente y en desarrollar una estrategia que permita un trato y relacion méas personalizada,
algo estrictamente necesario dado el tipo de servicio.

Durante enero y febrero se trabajara agresivamente en la etapa de promocion dirigida
directamente a los 2 grandes mercados que se desea atraer: el publico adulto mayor y adultos
publico comprador del servicio para atender a sus adultos mayores. Durante esta etapa se buscaran
alianzas estratégicas con entes directamente desarrollados para el cuido de adultos mayores, ya
sean publicos o privados.

Se desarrollaran también durante esta etapa, todas las campafas publicitarias y analisis de
pautas que abarquen de manera mas efectiva, los 2 mercados adaptados a su método de preferencia,
con esto se asegurara un mejor alcance.

El mes de marzo se dedicara a revisar todo lo relacionado al precio, teniendo en cuenta la
rentabilidad del 25% anual minimo que se busca y haciendo un gran énfasis en la importancia del
servicio al cliente en nuestros colaboradores como medio de fidelizacion al servicio. Se mantendra
ademas una estricta vigilancia y analisis de mercado sobre posibles competidores.

Durante la ultima etapa del cronograma se enfocara en la plaza, fundamentada en elementos
como servicio al cliente, seguridad, confiabilidad y calidad del servicio. Una vez més se reforzara
la importancia de la de calidad de servicio al cliente, por lo que se buscara generar un area
especializada en la sensibilidad y paciencia que requiere trabajar con adultos mayores y lo
importante que es para el bienestar del negocio, que sus familiares o cuidadores depositen total
confianza en el servicio a prestar. Se otorgaran también, experiencias adicionales que afianzaran
la relacion, tales como descuentos, charlas sobre el cuido de adultos mayores, invitaciones a
eventos asociados, productos de posibles alianzas estratégicas, entre otros.

Lo que se buscara es tener para julio 2020 un servicio personalizado, célido, confiable y de
calidad, que capture la atencion de los adultos mayores y sus familiares o cuidadores, tanto a nivel
personal como a nivel empresarial. Es conocido que en Costa Rica actualmente no existe un
producto ni servicio parecido por lo que se espera que el auge de aceptacion sea bien recibido y
poCo a poco, se pueda extender a regiones mas extensas del pais y con ello, expandir también el
portafolio de servicios y alianzas.



Cuadro 7

Cronograma de estrategias y tacticas

Objetivo

Estrategias

Tacticas

Enero

Febrero

Marzo

Abril

Junio

Julio

Producto

Desarrollar un App de
servicio de

p i yapoyoa
adultos mayores

Crear un App y servicio atractivo
para los clientes

Encuesta "reconociendo los gustos de
mi cliente”

analisis con especialistas informéticos
sobre elementos relativos al

£

funci i del App

Estrategia de atencion personalizada a
los usuarios

Desarrollo de programa de
recompensa

Promocion

Promocion para el
lanzamiento del servicio del
App ACOGE entre los
clientes compradores y

Realizar una campafia de
comunicacion, enfocada al pablico
adulto mayor

Establecer convenios con entes como
AGECO o grupos de adulto mayor de
ionados 0 muncipal

Crear publicidad de pago en
buscadores

Realizar un andlisis de las pautas
adecuadas para los medios que son
mayormente vistos por adultos
mayores

Desarrollar un andlisis de las pautas
adecuadas para los medios que son
mayormente vistos por los
compradores, como redes sociales

compradores . " L Crear publicidad de pago en
Realizar campafias de comunicacién, )
o buscadores importantes
enfocadas al publico comprador 3 o deoUbGdsd
. rear espacios de publicidad que
(entre los 30a 55 afios), que busca ) p p( 9
. impacte en redes sociales, sobre el
apoyo con alguin adulto mayor a o ) "
) criterio de seguridad y confianza en el
cargo o conocido )
servicio
Distribuir informacién del App en
centros de concurrencia de esta
poblacion como partidos, conciertos,
ferias, entre otros.
" Analizar constantemente, mediante
. Tener una base de clientes X X
precios estudios de mercado, los precios de
" permanentes y nuevos que o
. competitivos de acuerdo al 3 servicios similares
Precio permitan a laempresa obtener una =
mercado, que promuevan o . Tener personal sensibilizado y con
. . rentabilidad anual de minimo un o X
crecimiento empresarial 259 capacidad idénea para trabajar con
i esta poblacion
Establecer los medios correctos para
dar a conocery capacitar sobre el uso
Generar medios adecuados para la del App
poblacion Generar un drea de servicio al cliente
con sensibilidad y paciencia para
q Ry atender a los adultos mayores
Relacionar la distribucién : : ¥
- A partir de puntuaciones de cada
del servicio de acuerdoala -
Plaza servicio dado, escoger las

experiencia total de la
compra

Lograr un porcentaje de recompra
de clientes del 50%.

recomendaciones y mejorar las
experiencias

Tener codigos de descuento para
personas en nuestro programa de
fidelidad,

Hacer para nuestro programa de

fidelizacidn, iniciativas sorpresa
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6.4 Presupuesto

Se presenta el presupuesto de inversion para Acoge App, tomando en consideracion la puesta

en marcha de la empresa, con la estructura indicada en este proyecto. Se incluyen los costos
preiniciales, costos iniciales, costos de operacion inicial y los costos para la promocion del App.
En este presupuesto, se considera como parte de la inversion, los costos de la empresa en los

primeros tres meses, que permita poner en marcha el negocio:

Cuadro 8
Presupuesto de inversion ACOGE App

Presupuesto de Inversion
Acoge App

Costos preiniciales:

Monto colones

Tramites legales para el registro de la sociedad

Disefio y registro de la marca, logo, slogan

Estudios, disefio y Desarrollo del App

Disefio de laimagen corporativa de la empresa

Disefio e implementacion de pagina web/redes sociales

Costos iniciales:

Inversidn para depdsito, comision y alquiler (3 meses puesta en marcha)

Mejoras a la propiedad arrendada (alarma, decoracacion, oficinas, publicidad interr
Equipo de computo, papeleriay utiles de oficina

Salarios del personal (primeros 3 meses)

Plataforma de servicio al cliente

Costos operacion inicial:

Campafia de comunicacién, enfocada al publico adulto mayor (cliente comprador),
convenios, pagos en buscadores, etc

Campaiias de comunicacion, enfocadas al publico comprador, redes sociales,
buscadores, material publicitario

¢2.000.000.00
(¢1.500.000.00
¢4.500.000.00
¢2.000.000.00
¢2.000.000.00

¢2.500.000.00
¢1.500.000.00
¢4.500.000.00
{45.000.000.00
¢2.000.000.00

(#3.500.000.00

(¢#3.500.000.00

Estudios de mercado en el proceso de lanzamento @2.000.000.00
Gastos administrativos (primeros 3 meses) ¢2.000.000.00
Otros gastos de Marketing #3.000.000.00
Programa de fidelidad @2.000.000.00
Imprevistos ¢5.000.000.00
Total inversion colones 4188.500.000.00'
Tipo de cambio estimado (colones por USS$1) #590.00

|Tota| inversion ddlares

$150.000.00|




ANEXOS

Anexo 1: Guia de Focus Group
Para el Focus Group, se llevara a cabo las siguientes actividades:

e Realizar la segmentacién del mercado para determinar el publico objetivo

e Seleccion de la muestra para analizar caracteristicas y precio que debe tener el servicio

e Obtener informacidn sobre cudles seran los tipos de publicidad efectiva para la venta del
servicio segun puablico objetivo.

La guia del modelador debe de contener los pasos a continuacion:

Presentacion
Introduccion

Preguntas de inicio
Preguntas de transicion
Preguntas de cierre
Agradecimiento

ogakrwdE

Focus Group 1:
Segmento a investigar: Cliente comprador: Personas de clase media-alta del Gran Area

Metropolitana, entre los 50 a 90 afios, activos socialmente (sin discapacidad fisica) y que
requieran del servicio para acompafiamiento y apoyo.

Muestra:

50 — 64 afnos 3
65 — 76 afnos 7
Mayores de 77 6
Total 16

Presentacion:

Presentacion del moderador o moderadores
Motivo de la reunién

Presentacion de los invitados

Tiempo de duracién de la actividad

54



55

Introduccion:

Reglas de la sesion

o Mantener el orden

o Hablar una persona a la vez

o En caso de duda levantar la mano

o El uso regulado del celular solo para emergencias y en silencio

o Respetar las opiniones de cada uno y no hacer juicios de valor ni antes ni después
de una respuesta, para no predisponer a los demas.
Acordar total honestidad sobre las opiniones a emitir, no hay respuesta buena ni
mala, solo respuestas.

O

Especificaciones
o Si lasesion sera grabada
o Si las respuestas son verbales o escritas
o Tiempo limite por preguntas

Preguntas de inicio:

¢Qué método de transporte utiliza actualmente para realizar diligencias o mandados?
Cuando hace los mandados o diligencias, ¢Prefiere hacerlos solo o acompariado?

¢ Cuéntas veces a la semana se transporta para hacer diligencias?

¢Cuantas horas aproximadamente por semana requiere, para sus diligencias o mandados?

Preguntas de transicion: para las preguntas de transicion, se les da una breve explicacion del
nuevo servicio y sus particularidades.

¢ Qué opina de este nuevo servicio?

¢ Utiliza usted Apps para obtener algunos servicios? ;Cuéles?

¢ Conoce usted algun App que brinde un servicio similar? Si la conoce, describa que hace
dicha App?

¢ Esté dispuesto a utilizar un App, para solicitar este servicio?

¢ Qué caracteristicas debe brindarle esta App, para utilizar usted este servicio?

¢ Qué caracteristicas usted desea que tengan las personas que le brindaran este servicio?
¢Como preferiria que se brinde este servicio, por hora, por medio dia, por dia o por
actividad?

Cuanto esta dispuesto a pagar por un acompafiamiento, definir un posible precio de acuerdo
a su preferencia (se puede valorar un precio en mas de una opcién):

Si lo ocupa por hora:
Si lo ocupa medio dia:
Si lo ocupa por dia (aproximadamente 8 horas):
Si lo ocupa actividad (previamente descrita en el APP por el
comprador:
¢De las veces que usted hace mandados o diligencias, cuantas veces a la semana utilizaria
este servicio?

Y VYV




e ;Cudles redes sociales utiliza usted y con qué frecuencia?
e Cual seria el mejor medio para darle a conocer a usted esta App?

e De acuerdo a los medios publicitarios escogidos anteriormente, defina con qué frecuencia
quiere un recordatorio de nuestra publicidad?

e Deacuerdo a lo frecuencia de la pauta publicitaria escogida anteriormente, defina cuél seria
la duracion méxima que esta publicidad deberia tener?

Preguntas de cierre:

Que recomendaciones tienen para el servicio descrito.
Agradecimiento: el moderador agradece a cada asistente por su activa participacion, se
entrega cualquier premio o remuneracion ofrecida.

Focus Group 2:
Segmento a investigar: Comprador: Personas de clase media-alta del GAM, entre los 30 a

65 afios, con familiares o amigos adultos mayores activos y que apoyen de distintas maneras a
estos, para desarrollarse adecuadamente.

Muestra:

30 — 43 afios 9
44 — 55 afos 4
Mayores de 56 3
Total 16

Presentacion:

Presentacion del moderador o moderadores
Motivo de la reunién

Presentacion de los invitados

Tiempo de duracion de la actividad

Introduccion:

Reglas de la sesion

Mantener el orden

Hablar una persona a la vez

En caso de duda levantar la mano

El uso regulado del celular solo para emergencias y en silencio

O O O O e
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o Respetar las opiniones de cada uno y no hacer juicios de valor ni antes ni después
de una respuesta, para no predisponer a los demas.

o Acordar total honestidad sobre las opiniones a emitir, no hay respuesta buena ni
mala, solo respuestas.

Especificaciones
o Silasesion sera grabada
o Si las respuestas son verbales o escritas
o Tiempo limite por preguntas

Preguntas de inicio:

¢ Tiene usted personas adultas mayores sean familiares 0 amigos a los que les apoya o ayuda
con sus diligencias o mandados?

¢Si ayuda a estas personas adultas mayores, con qué frecuencia lo hace?

Si en algin momento un adulto mayor de estos que usted ayuda, ha ocupado de usted pero
en ese momento no cuenta con disponibilidad para ayudarle, como ha resuelto el apoyo a
este adulto?

Preguntas de transicion: para las preguntas de transicion, se les da una breve explicacion del
nuevo servicio y sus particularidades.

¢ Qué opina de este nuevo servicio?

¢Cada cuanto requiere los servicios de acompariamiento para su familiar o amigo?

¢ Utiliza usted actualmente algin App para obtener servicios varios?

¢ Qué App que usted utiliza hoy, le ha ayudado para con el adulto mayor?

¢ Esta dispuesto a utilizar un App, para solicitar este servicio?

¢ Qué caracteristicas debe brindarle esta App?

¢Qué elementos consideraria usted muy importantes, para que esta App le brinde un
servicio de confianza?

¢ Qué caracteristicas usted desea que tengan las personas que le brindaran este servicio?
¢Como preferiria que se brinde este servicio, por hora, por medio dia, por dia o por
actividad?

Cuanto esta dispuesto a pagar por un acompafiamiento, definir un posible precio de acuerdo
a su preferencia (se puede valorar un precio en mas de una opcién):

Si lo ocupa por hora:
Si lo ocupa medio dia:
Si lo ocupa por dia (aproximadamente 8 horas):
Si lo ocupa actividad (previamente descrita en el APP por el
comprador:
¢ Cuantas veces a la semana lo utilizaria?

¢ Cuales redes sociales utiliza usted y con qué frecuencia?

¢ Cual seria el mejor medio para darle a conocer a usted esta App?

De acuerdo a los medios publicitarios escogidos anteriormente, defina con qué frecuencia
quiere un recordatorio de nuestra publicidad?

YV VYV




De acuerdo a lo frecuencia de la pauta publicitaria escogida anteriormente, defina cual seria
la duracion méxima que esta publicidad deberia tener?

Preguntas de cierre:

e ;Qué recomendaciones tienen para el servicio descrito?

e ;Qué dudas tiene acera del servicio descrito?

e (En caso de poner en funcionamiento este servicio, estaria dispuesto usted a realizar este
servicio y ser parte de nuestros proveedores?

Agradecimiento: el moderador agradece a cada asistente por su activa participacion, se
entrega cualquier premio o remuneracion ofrecida.
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Anexo 2: Encuesta cerrada masiva que se aplicara a la muestra

Proyecto de Graduacion: “Acompaiiamiento Geriatrico, ACOGE APP”

Hola, somos un equipo de trabajo que queremos desarrollar una aplicacion para celular que
sirva de acompafiamiento geriatrico para adultos mayores y que ellos puedan utilizar procurando
que esta ayude a satisfacer las necesidades de movilidad, acompafiamiento y guia, siendo segura,
confiable y accesible.

Piense en una aplicacion celular parecida a UBER que se pueda contratar para uso personal o
para algun familiar en caso de ser necesario acompafiamiento para hacer alguna diligencia,
acompariamiento a citas médicas 0 visitas médicas, etc.

Con este cuestionario nos ayudaras a tener un panorama mas claro del grado de aceptacion de
este servicio. jMuchas gracias por su colaboracion!

1. ¢Cual es su rango de edad?
© 20a 35 afios

© 36 a 49 afios
© 50 a 65 afios

© 66 afios 0 mas

2. ¢Con la descripcién anterior, estaria interesado en explorar los servicios para usted o para
un familiar o conocido?

© Si— Continuar con la encuesta

“ No - Finaliza la encuesta. Por favor presionar 'siguiente’. Gracias!

3. ¢ Qué método de transporte utiliza actualmente su adulto mayor (en caso de tener dentro de
su casa 0 cercano a usted o usted si es adulto mayor) para realizar diligencias o0 mandados?
Seleccione la opcion que mas utiliza.

© Transporte propio
© UBER

 Taxi

“ Bus

C Algun conocido o familiar

4. ¢Cuando su adulto mayor o usted (si es adulto mayor) hace los mandados o diligencias,
¢ Prefiere hacerlos solo o acompafiado? w

“ Solo

C Acompaiiado
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5. ¢ Cuantas veces a la semana su adulto mayor o usted (si es adulto mayor) se transporta para
hacer diligencias?

© 1vezalasemana

© 2 veces a la semana

© Mas de 2 veces a la semana

6. ¢Conoce usted alguna aplicacion que brinde un servicio similar al descrito en la
introduccion?

oS
“ No

7. ¢ Qué caracteristicas debe brindarle esta App, para utilizar este servicio? Seleccione las 2 mas
importantes para usted.

" Precio accesible
" Facil de usar
" Segura y confiable

" Disefio atractivo

8. ¢ Cémo preferiria que se brinde este servicio?
© Por hora

“ Por medio dia

© Por acompafiamiento solicitado (independientemente del tiempo)

9. ¢ Cuél seria el mejor medio publicitario para darle a conocer esta App? Seleccione su método
preferido (solo 1).

© Television

“ Prensa

© Redes sociales

© Correo electrénico masivo
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