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Resumen

La investigacion, desarrollo e innovacion (1+D+i) constituye un factor de competitividad
en las organizaciones y refiere un conjunto de especificidades que determinan la
necesidad de su gestion eficaz y eficiente. El objetivo de este articulo cientifico es mostrar
la aplicacion de un procedimiento para el anélisis de mercado de la unidad de gestion de
I+D+i de la Universidad de Mindelo, Republica de Cabo Verde. Los resultados logrados
por la aplicacion del procedimiento permitieron perfeccionar el proceso de toma de
decisiones en respuesta a las necesidades de los clientes representados por las empresas
ENAPOR, ELECTRA, entre otras. Del mismo modo, fortalecer los proyectos
relacionados con el desarrollo de software de apoyo a la gestion empresarial y su
financiamiento a partir de fuentes externas, asi como la competitividad de la organizacion.

Palabras clave: andlisis de mercado, analisis de clientes, proceso de gestion de
investigacion, desarrollo, innovacién, [+D+i.

Abstract

Research, development and innovation (R + D + i) is a competitive factor in organizations
and refers to a set of specificities that determine the need for efficient and efficient
management. The objective of this scientific paper was to show the application of a
procedure for the market analysis of the R & D & | management unit of the University of
Mindelo, Republic of Cape Verde. The results achieved by the application of the
procedure allowed to perfect the decision-making process in response to the needs of the
clients represented by the companies ENAPOR, ELECTRA, among others. In the same
way strengthen projects related to the development of software to support business
management and its financing from external sources, as well as the competitiveness of
the organization.

Keywords: market analysis, client’'s analysis, process of research, development and
innovation, R&D management.
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Introduccion

De modo general, la bibliografia especializada reconoce la investigaciéon y desarrollo
(1+D) como el trabajo creador que, emprendido sobre una base sistematica, tiene por
objeto el aumento del conocimiento cientifico y técnico, y su posterior utilizacion en
nuevas aplicaciones (Morote, et al., 2014). Refiere el mecanismo generador de aquellas
tecnologias y conocimientos propios con las que una organizacion pretende potenciar o
desarrollar sus productos, procesos y servicios. Del mismo modo, la 1+D vincula la
generacion del conocimiento dentro de un proceso encaminado a producir un desarrollo
posterior, normalmente a traves de la innovacion. Por eso acaba denominandose el
proceso de I+D+i, que implica una informacién constante sobre el propio proceso para

fomentar el autoaprendizaje.

La gestion del proceso de I+D+i supone el desarrollo de un conjunto de actividades que
tienen como punto de partida el analisis del mercado para detectar necesidades y orientar
los recursos disponibles para transformar ideas en obtener resultados de impactos
cientifico, econémicos, ambientales y sociales. Por tal motivo, el objetivo de este trabajo
es mostrar la aplicacion de un procedimiento para el analisis de mercado de la Unidad de
Investigacion, Desarrollo e Innovacién de la Universidad de Mindelo, Republica de Cabo
Verde.

Este articulo cientifico es resultado de un proyecto de colaboracion que existe entre la
Universidad de Mindelo, Republica de Cabo Verde y la Escuela Superior Politécnica de
Chimborazo, Ecuador. En su desarrollo se expone, de modo conceptual, el procedimiento
tedrico para realizar el analisis de mercado y posteriormente se muestra la aplicacion del
procedimiento y acciones derivadas de los resultados obtenidos para mejorar la gestion

de la Unidad de 1+D+i en la Universidad de Mindelo.
Fundamentacion tedrica

Existe amplio consenso sobre la importancia de los procesos de investigacion — desarrollo
e innovacion (I1+D+i) para el desarrollo de la sociedad contemporanea. La literatura
disponible refleja esta apreciacion al mostrar los efectos generales del conocimiento en el

crecimiento econémico.

La amplitud de este objetivo hace que la I+D, a su vez, incluya una serie de actividades
que, consideradas de manera aislada persiguen resultados diferentes, pero que quedan

vinculadas de manera indisoluble a través del proceso de 1+D.
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El término 1+D engloba tres actividades: investigacion basica, investigacion aplicada y
desarrollo experimental. La investigacion basica consiste en trabajos experimentales o
tedricos que se emprenden principalmente para obtener nuevos conocimientos acerca de
los fundamentos de los fendmenos y hechos observables, sin pensar en darles ninguna
aplicacion o utilizacion determinada. La investigacion aplicada consiste también en
trabajos originales realizados para adquirir nuevos conocimientos. Sin embargo, esta
dirigida fundamentalmente hacia un objetivo practico especifico. EI desarrollo
experimental consiste en trabajos sistematicos que aprovechan los conocimientos
existentes obtenidos de la investigacion y/o la experiencia practica, y esta dirigido a la
produccion de nuevos materiales, productos o dispositivos; a la puesta en marcha de

nUevos procesos, sistemas y servicios, o a la mejora sustancial de los ya existentes.

En los paises en vias de desarrollo las crecientes presiones sobre los sistemas de I+D+i
para acoplarse a las demandas socioeconémicas encuentran un importante fundamento en
los problemas generalizados de financiamiento. Como resultado, se estimulan modelos
de evaluacion dirigidos a la medicion de los retornos sociales de la ciencia. Este nuevo
entorno remite a diversas cuestiones vinculadas a la definicion de las politicas de ciencia

y tecnologia:

e Establecimiento de prioridades en el marco de recursos limitados,
e mejoramiento de la articulacion entre la ciencia y las demandas sociales,
e revision de la modalidad organizacional de la 1+D+i y de la racionalidad de su

financiamiento.

En Cabo Verde la reorientacion de las politicas de ciencia y tecnologia tienen
implicaciones particulares en la medida que el fortalecimiento de sus capacidades
cientificas encuentran mayores dificultades para hacerse efectivas en todas las areas del
conocimiento. Desde cierta perspectiva, su baja participacion en las estadisticas
mundiales convencionales de ciencia y tecnologia, ademas de confirmar su escaso aporte
a la ciencia universal, refuerza la necesidad de contar con modelos de gestion propios que
se adecuen a su realidad especifica. En tal sentido, resultan necesarios procedimientos
que vinculen las unidades de 1+D+i a las necesidades de los clientes para resolver
problemas econdmicos y sociales, al tiempo que contribuyan los ingresos obtenidos al

financiamiento de la investigacion y otros proyectos.
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Materiales y métodos

La investigacion realizada se apoy6 en el método sistémico estructural que permitio sobre
bases cientificas, desarrollar un procedimiento general para el analisis del mercado de la
unidad de gestion de 1+D+i de la Universidad de Mindelo. El procedimiento que se

propone en este articulo cientifico esta estructurado en las siguientes etapas:

e ETAPA I: Identificacion y clasificacion de los clientes.

e ETAPA II: Determinacion de las oportunidades del mercado.
e ETAPA III: Prevision de la demanda.

e ETAPA IV: Determinacion del valor del cliente.

e ETAPA V: Fidelizacion de los clientes.

A continuacion se desarrollan cada una de ellas.
ETAPA I: Identificacion y clasificacion de los clientes

Todos los clientes poseen expectativas diferentes y diversas, por lo cual muchas veces los
distintos niveles de servicios o bienes requieren de ajustes para alcanzar el maximo de
satisfaccion. Ello supone estudiarlos y conocerlos para actuar posteriormente en
correspondencia a elementos que definen la satisfaccion y a la calidad del servicio o el

bien.

Esta situacion requiere tener conocimiento de qué tipo de clientes demanda el servicio de
la unidad de 1+D+i, por lo que se sugiere la clasificacion del tipo de clientes a partir de

variables claves que permitan conformar su perfil.

Un elemento determinante en este proceso lo constituye la clasificacion de los clientes

para lo que se sugiere la utilizacion de la Piramide de Clientes.

Una Pirdmide de Clientes es una herramienta (til que ayuda a visualizar, analizar y
mejorar el comportamiento y la rentabilidad de los clientes. Los elementos basicos de una

Piramide de Clientes se muestran en la figura 1.
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Clientes Activos

Clientes Potenciales

Clientes Probables

Restoe del Mundo

Figura 1. Piramide de Clientes.
Fuente: Zeithaml, V. A, Rust, R. T., & Lemon, K. N., 2001.

Los clientes activos son instituciones o empresas que han demandado bienes o servicios
en un periodo dado; por ejemplo, en los ultimos doce meses del afio. Los clientes
inactivos, refieren instituciones o empresas que han demandado bienes o servicios en el
pasado, pero no dentro del periodo investigado. Los clientes potenciales son instituciones
0 empresas con las que se tiene algun tipo de relacion, pero que todavia no han demandado
bienes o servicios. Los Clientes probables comprenden instituciones o empresas a las que
se podrian proporcionar productos y servicios, pero con las que todavia no tiene ningun
tipo de relacion y el resto del mundo refieren instituciones o empresas que simplemente

no tienen ninguna necesidad o deseo de comprar o usar los productos o servicios.
ETAPA II: Determinacion de las oportunidades del mercado

La determinacion de las oportunidades de mercado se realiza a partir del calculo del indice
de posibilidad de éxito en el mercado y el indice de resultados econdmicos probables. Los
indices pueden ser determinados a partir de la evaluacion de los indicadores que muestra
la tabla 1.
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TABLA 1: INDICADORES PARA DETERMINAR OPORTUNIDADES DE MERCADO

Posibilidad de éxito en el mercado
Indicadores Alternativas Intervalo de Puntuacion
Necesidades de los clientes Necesidades identificadas, [3;5]
receptivas y posibles de atender
Gran cantidad de clientes leales a [1;2,99]
otros productos/servicios de la
competencia
Valor generado para los Alto [3;5]
clientes Bajo [1,2,99]
Ciclo de vida del Lento, permitiendo una rapida [3;5]
producto/servicio recuperacion de la inversién y
obtencidn de beneficios
Rapido, dificultando la [1;2,99]
recuperacién de la inversion y la
obtencidn de beneficios.
Competencia Competencia no consolidada y [3;5]
existencia de un mercado
Competencia consolidada y [1;2,99]
mercado maduro o en fase de
declinacion.
Tasa de crecimiento del 30 % a 50 % anual o mayor [3;5]
mercado Menor que un 10 % o [1;2,99]
decrecimiento
Porcentaje de participacion Ser lider o disponer de un 20 % o [3;5]
en el mercado mas de participacion.
Menor que un 5 % [1;2,99]
Resultados econémicos probables
Indicadores Alternativas Puntuacion
Beneficios después de 10 % a 15 % o mas, con [3;5]
impuestos tendencia creciente.
Menor que 5 %, con tendencia a [1;2,99]
disminuir
Tiempo para: Menos de 2 afios [3;5]
. . - Mas de tres afos [1;2,99]
Flujo de caja positivo
Retorno potencial sobre la 25 % anual 0 més [3;5]
inversion 15 % a 20 % o0 menos [1;2,99]
Necesidad de capital inicial Baja a moderada [3;5]
Alta inversion en capital [1;2,99]

Fuente: Adaptado de Assis Dornelas J.C., 2001.

La evaluacion se propone realizar a partir de una escala de posibles valores comprendidos

en el intervalo de 1 a 5 puntos. Los valores de los indices mencionados anteriormente

estan determinados por la media aritmética de las puntuaciones obtenidas en cada caso.

De ahi, que resulten Utiles para caracterizar su grado de representatividad. Para ello se
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recomienda emplear el coeficiente de variacion, donde a mayor valor del coeficiente de

variacion menor seré el grado de representatividad del indice obtenido.

Para realizar la clasificacion de las oportunidades se sugiere la regla de decision que

muestra la tabla 2.

TABLA 2: REGLA DE DECISION

Oportunidades de bajo potencial Oportunidades de alto potencial
Niveles Niveles
MUY BAJO BAJO REGULAR ALTO MUY ALTO
1 2 3 4 5

Fuente: Adaptado de Assis Dornelas J.C., 2001.
El resultado de la aplicacion de la regla de decision descrita solo tiene caracter indicativo

y no excluye el andlisis cualitativo puntual de un conjunto de factores que influyen en la
oportunidad analizada y determinan su complejidad. El proceso de toma de decisiones no
es lineal y la unidad de I+D+i no solo debera considerar como atractivas oportunidades
rentables sino también aquellas que tienen un significativo impacto social u otras con

impacto en el conocimiento cientifico a mediano y largo plazo.

La alternativa que supone bajo potencial de mercado y altos resultados econémicos no
resulta viable. Por tanto, como resultado de esta evaluacion se pueden identificar de modo
general tres tipos de oportunidades a distintos niveles; ellas son:

1. Oportunidades de alto potencial de mercado y altos resultados econdémicos.
2. Oportunidades de alto potencial de mercado y bajos resultados econémicos

3. Oportunidades de bajo potencial de mercado y bajo resultados econdmicos
ETAPA III: Prevision de la demanda

La prevision de la demanda de los productos/servicios de la unidad de I+D+i se puede
realizar empleando métodos de pronésticos cuantitativos y/o cualitativos. No obstante,
cuando no se disponen de series estadisticas iddneas y suficientes se recomienda el
empleo de métodos cualitativos en el contexto de unidades de gestion de 1+D+i. Segin la
bibliografia consultada dichos pronosticos se emplean cuando los datos del pasado no
resultan confiables como indicadores de las condiciones del futuro. Tal es el caso de la
introduccion de nuevos productos ya que no se dispone de una base de datos histéricos,

ademas de indicar un patron poco estable.

Los métodos de prondsticos mas empleados son:
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e Jurado de opinion ejecutiva: se agrupan las opiniones de un grupo de expertos
de alto nivel o de directivos, a menudo en combinacion con modelos estadisticos.

e Método Delphi: proceso de grupo que permite a los expertos realizar las
previsiones.

e Estudio de mercado del consumidor: requiere informacion de los clientes que
puede obtenerse a partir de cuestionarios.

ETAPA IV: Determinacion del valor del cliente

De acuerdo con la revision bibliografica uno de los pioneros en utilizar el término de
marketing relacional fue Leonard Berry en 1983 con estudios en marketing de servicios
en Estados Unidos. Kandampully y Duddy (1999) describen la definicién inicial de L.
Berry acerca del marketing relacional de forma muy simple: “atraer, desarrollar y retener

las relaciones con los consumidores”.

Otros autores como Morgan y Hunt (1994), Gronroos (1994), Gummensson (1996),
Mestre, M. S. et al. (2014) y Hollensen, S. (2015) contemplan en sus definiciones de
marketing relacional tres elementos comunes a todos ellos: el concepto de relacion, que
estd presente en todos; la interactividad, que se genera a partir del entramado de las
relaciones entre las distintas figuras que intervienen en los procesos Yy el caracter temporal

0 a largo plazo que se atribuye a toda relacion.

Segun Berger, P. D. et al. (1998), Kumar, V. (2010), Marshall, N. W. (2010), Khajvand,
M. et al. (2011) el concepto del valor del cliente asi como las técnicas e instrumentos
utilizados para resolver el calculo del valor econémico del cliente durante la relacion con

la empresa, en términos anglosajones se suele denominar como “Customer Lifetime

Value” (CLV).

En correspondencia con Pfeifer, Haskins y Conroy (2005) para determinar el valor del
cliente se emplea la relacion basica estructura, cuyo principio se basa en equiparar el valor

del cliente y el valor actual neto de los flujos econdmicos futuros de cada consumidor.

i
CB:
CL"—Z(W‘“J
t=

donde
CLV: Valor del cliente

CBt: contribucion bruta por cliente en cada periodo t
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CC:: costos de captacion (publicidad, comunicacion, entre otros) en el periodo t
n: nimero de periodos
i: tasa de actualizacién (o descuento) anual para las inversiones en marketing

La formula presentada puede ser empleada en los marcos de la gestion de la unidad de
I+D+i para solicitudes del cliente que reportan ingresos significativos y refieren una

relacion contractual estable con la organizacion en el tiempo.
ETAPA V. Fidelizacion de los clientes

La mejora continua de la produccion cientifica de la unidad de 1+D+i y la pertinencia con
su entorno supone no solo el incremento del grado de satisfaccion de los clientes sino

también la fidelizacién de los mismos.

La fidelizacién se concibe como un medio para llegar a conseguir clientes fieles. De
acuerdo con Mandhachitara, R., & Poolthong, Y. (2011); Jahanshani, A. A., et al., (2014);
Alcaide, J. C. (2015) la fidelizacion debe alcanzar los siguientes objetivos: ser rentables,
mejorar la identidad de la organizacion, conocer mas a los fieles, crear una barrera de
entrada a los competidores en la decision de compra de los clientes, crear una barrera de
salida a los clientes en su decision de compra. En el contexto de esta investigacion solo
se proponen acciones que tienden a lograr la fidelizacion de las empresas e instituciones

que son clientes de la unidad de gestion de 1+D+i.
Resultados y discusiéon

A continuacion se muestran los resultados de la aplicacién del procedimiento en la
Universidad de Mindelo, Republica de Cabo Verde.

Etapa 1: Identificacion y clasificacion de los clientes

La informacion primaria es la siguiente.

TABLA 3: CLASIFICACION DE LOS CLIENTES

Clientes Clasificacion

Empresa de Electricidad y Agua de Cabo Verde ELECTRA Activo
Empresa Nacional de Puertos de Cabo Verde ENAPOR Activo
Hotel Foya Branca S.A. Activo
Hospital General de San Vicente Activo
Instituciones de salud de Santo Antdo y San Nicolau Activo
Camara Municipal de San Vicente Potencial
Empresa Suministradora Serradas S.A Potencial
Ministerio de Finanzas Potencial
Pequefias empresas de servicios informaticos de las islas de San Vicente, Probables
Santo Antdo y San Nicolau.
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La clasificacion que muestra la tabla 3 se realizé en correspondencia a los elementos
expuestos en la primera etapa del procedimiento. Para esta clasificacion se consideraron
elementos cuantitativos y cualitativos. Los clientes activos en el momento de la
investigacion representan el 55,5 % del total. De ellos solamente se obtienen ingresos de
ENAPOR, ELECTRA y el Hotel Foya Branca S.A. las instituciones de salud son clientes
de un proyecto colaborativo con la universidad de Beira Interior, Portugal y de la
instalacion y puesta en funcionamiento de aplicaciones informaticas desarrolladas por
terceros. Estos clientes no reportan ingresos en términos financieros pero aportan recursos
a la unidad de I+D+i necesarios para su desarrollo. Tal es el caso de cuotas de
participacion en eventos internacionales, espacios fisicos para realizar practicas,
promocion de los productos/servicios con instituciones analogas y organizaciones no

gubernamentales (ONGSs) con las que se dispone convenios de colaboracion, entre otras.

Dentro de la clasificacion “Potenciales” se destaca la Cdmara Municipal de San Vicente
con la que se tiene un proyecto iniciado en marzo de 2012 referido al desarrollo de un
sistema integral para el tratamiento de residuales en la ciudad de Mindelo. Este proyecto
esta previsto en alianza con la Universidad de Beira Interior, Portugal. Del mismo modo,
se ha verificado la necesidad de las pequefias empresas de servicios informaticos en
cuanto a capacitacién, desarrollo de aplicaciones de bajo costo, entre otras. Dichas
empresas que en cantidad resultan numerosas contribuirian al financiamiento de la unidad

de gestion al tiempo que no constituyen fuertes competidores para la misma.

Etapa 2: Determinacion de las oportunidades del mercado
Para ejemplificar esta etapa se toma como referencia el desarrollo de aplicaciones
informéticas con la empresa ELECTRA. La evaluacion de los indicadores de éxito en el

mercado y resultados econdémicos probables se muestran en la tabla 4.
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TABLA 4: RESULTADOS DE LA EVALUACION DE INDICADORES DE
OPORTUNIDADES DE MERCADO

Posibilidad de éxito en el merca

do

Indicadores Alternativa Puntuacion Media
Necesidades de los clientes | La necesidad esta identificada y 4,65
se estableci6 un contrato con la
empresa ELECTRA.
Valor generado para los Se declara alto considerando el 4,75
clientes ahorro de costos que representa
para ELECTRA y su impacto en
el servicio a los clientes.
Competencia La unidad de I1+D+i no refiere 4,3
competencias para este desarrollo
con ELECTRA. Al menos en este
proyecto concreto.
Tasa de crecimiento del A pesar gue no existen 2,5
mercado informaciones suficientes para
determinar la tasa de crecimiento
del mercado en el entorno de la
unidad de 1+D+i,
cualitativamente se evalta de
bajo debido al alto componente
de importacion que este genera.
Porcentaje de participacion | En las islas de San Vicente, 3
en el mercado Santo Antdo y San Nicolau la
unidad de I+D+i es lider. No
obstante a nivel nacional no se ha
podido constatar el impacto que
tiene el Centro de Desarrollo
empresarial de la isla Santiago en
la capital del pais.
Resultados econémicos probables
Indicadores Alternativas Puntuacion
Beneficios después de Refiere un 21,3 %. No obstante, 3,98
impuestos hasta este momento no se puede
prever una tendencia creciente
en los periodos sucesivos
Tiempo para: Menos de 2 afios 4,71
Flujo de caja positivo
Retorno potencial sobre la 25% anual 0 mas 4,85
inversion
Necesidad de capital inicial Baja a moderada 4,2
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TABLA 5: PUNTUACIONES TOTALES MEDIAS EN CADA INDICADOR

Productos/Servicios Posibilidad de éxito en el Resultados econémicos
mercado probables
Desarrollo de aplicaciones
informaticas con la
empresa ELECTRA
3,84 4,435

Clasificacion: Oportunidad de alto potencial de mercado y alto resultado econémico. No
obstante, se observa que el nivel de éxito en el mercado es regular, fundamentalmente por
la incertidumbre que genera la falta de informacion disponible con relacion a la tasa de
crecimiento en el mercado y el elevado nivel de importacién que existe con relacion a
productos informaticos, situacién que podria agravarse en los préximos cinco afios por la

politica de apertura al capital extranjero.

La aplicacion de esta herramienta a la cartera de proyectos de la unidad de 1+D+i refiere

los siguientes resultados:

TABLA 6: CLASIFICACION DE LAS OPORTUNIDADES DEL MERCADO PARA
LOS PRODUCTOS/SERVICIOS DE LA UNIDAD DE GESTION DE I+D+i

Productos/Servicios

Clasificacion

Proyecto informético con alto componente de
investigacion fundamental en alianza con una
universidad portuguesa

Oportunidades de alto potencial de
mercado y bajos resultados
econdmicos (a corto — mediano plazo).

Desarrollo de aplicaciones informaticas con
las empresas ENAPOR y el Hotel Foya
Branca. Incluye soporte técnico.

Oportunidades de alto potencial de
mercado Y altos resultados econémicos

Implementacion de soluciones informaticas
de terceros

Oportunidades de bajo potencial de
mercado y bajo resultados econémicos

Servicios de seguridad informatica

Oportunidades de bajo potencial de
mercado y bajo resultados econémicos

Proyecto de tratamiento de residuales
ambientales en la ciudad de Mindelo

Oportunidades de alto potencial de
mercado Y altos resultados econémicos

A partir de los resultados obtenidos se proponen las siguientes acciones:

1. Fomentar el proyecto colaborativo con la universidad portuguesa que permite

satisfacer necesidades de las instituciones de salud en el pais, fortalecer

cientificamente la unidad de 1+D+i al propiciar beneficios colaterales como:

publicaciones, eventos, visibilidad para los resultados proyectados, apertura de un

mercado exterior, ademas de financiamientos de inversiones que quedan como

patrimonio de la Universidad de Mindelo.
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2. Continuar el desarrollo de aplicaciones informaticas en empresas locales que
aseguren financiamientos para la unidad de gestion de I+D+i al tiempo que
propicia una mayor integracién y participacion de investigadores y estudiantes en
la solucion de problemas locales. Al mismo tiempo se contribuye al desarrollo de
producciones nacionales de calidad que representan bajos costos comparativos
para las empresas locales y crea menos dependencia externa.

3. No realizar esfuerzos adicionales por aquellas oportunidades de bajo potencial de
mercado y bajos resultados econémicos. No obstante, se debe mantener como una
alternativa que posibilita obtener algun que otro ingreso y relaciones para el
desarrollo de practicas de estudiantes vinculados a la unidad de gestion de 1+D+i

4. Crear condiciones para asumir el proyecto de la Cdmara Municipal de San
Vicente, por constituir la primera experiencia de trabajo de un problema nacional
cuya solucion puede generalizarse a otras islas e implica a empresas publicas y
privadas. Del mismo modo, se trabajaré en alianza con instituciones extranjeras.
El centro coordinador en Cabo Verde seré la unidad de gestion de I+D+i de la
Universidad de Mindelo.

Etapa 3: Prevision de Ia demanda
Todas las oportunidades presentadas anteriormente en la tabla 6 generan demanda. A
continuacion se presentan las demandas reales para las cuales existen evidencias

contractuales con la unidad de gestion de 1+D+i .Las mismas se presentan en términos

financieros.
TABLA 7: DEMANDA DE PRODUCTOS/SERVICIOS
Productos/Servicios Demanda. Miles de Euros
Desarrollo de aplicaciones informaticas con 18,0

las empresas ENAPOR y el Hotel Foya
Branca. Incluye soporte técnico.

Implementacion de soluciones informéticas 10,1
de terceros

Entrenamientos para emplear las soluciones 8,3
desarrolladas

Produccion de multimedias para el Centro 11,5

Cultural de Mindelo

Servicios de seguridad informética 2,7

Para el proyecto colaborativo con la universidad portuguesa se ha identificado demanda

en el Hospital “Augusto Batista” de San Vicente, el Hospital de Ribera Grande en la isla
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Santo Antdo, el Hospital de San Felipe en la isla San Nicolau y tres clinicas en la region

de Beira Interior, Portugal.

Etapa 4: Determinacion del valor del cliente
A modo de ejemplo, se muestra el valor del cliente ENAPOR para un conjunto de

aplicaciones informéticas a desarrollar. Los resultados se presentan en la tabla 8.

TABLA 8: CALCULO DEL VALOR DEL CLIENTE ENAPOR

INDICADORES 2014 2015 2016 TOTAL
Ventas 10 000 9 000 12 000 31000
Costos del producto 1000 900 1100

Costos de servicios 500 400 550

Costo Total 1500 1300 1650 4 450
Contribucion bruta 8 500 7 700 10 350 26 550
Tasa 0,02

(Tasa)™n 1.02| 1,0404] 1,061 208
Contribucion bruta / (Tasa)*n | 8 333,333 7401| 9 753,036 | 25 487,37
Costos de captacion 300 300 300 900
Valor del Cliente (CLV) 24 587,37

Segun los resultados obtenidos para el plazo contractual el cliente analizado reporta un

valor significativo de 24 587,37 Euros.

Etapa 5: Fidelizacion de los Clientes

Actualmente no se disponen de programas que permitan desarrollar acciones
consecuentes para retener y fidelizar los clientes de la unidad de gestion de 1+D+i. Una
limitacidén en esta direccion es que la Universidad de Mindelo en el momento de la
investigacion refiere una débil gestién comercial para los productos/servicios de la unidad
de gestion de 1+D+i. No obstante, en el contexto de este trabajo se proponen las acciones

siguientes:

1. Ofrecer valores afiadidos a la oferta de productos/ servicios. Supone capacitacion,
elaboracion de soportes digitales, manuales complementarios, garantias, bajo
precios de mantenimiento y actualizacion de las aplicaciones, entre otras.

Rebaja de precios para los clientes de alto valor.

Invitaciones a eventos, conferencias sin costos adicionales.

Brindar espacios para publicaciones conjuntas.

o b~

Participar a precios preferenciales en programas académicos de superacion
profesional.

6. Acceso a estudiantes de talento de la universidad.
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Conclusiones

1.

El procedimiento desarrollado constituye un instrumento valioso que permite
en el contexto de la gestion de 1+D+i contribuir a un mejor aprovechamiento de
las potencialidades cientificas y recursos disponibles en la organizacion a favor
de la satisfaccion del cliente.

La aplicacién del procedimiento descrito contribuy6 a fundamentar el proceso
de toma de decisiones con relacion a qué productos desarrollar, y a qué
mercados dirigirlos. Del mismo modo permitié detectar necesidades sociales que
sirven de base para proyectos de 1+D+i con impactos significativos a mediano y

largo plazo
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