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Resumen Ejecutivo

SW es una empresa de software enlatado que se desempefia en el mercado argentino,
comercializando cuatro lineas de productos orientados a gestionar distintos tipos de
negocios: empresas, estudios contables, puntos de venta y restaurantes. SW es una de
las lideres del mercado en su categoria.
Los problemas que se presentan en la empresa son, entre otros, la falta de integracion en
las actividades de marketing que se realizan, el desconocimiento de los atributos de
marca por los que se reconoce a la empresa y la falta de una estrategia clara de
comunicacion que permita que los clientes perciban el valor agregado que la empresa
quiere brindar.
El objetivo es obtener informacion actual y real acerca de la percepcidn de los clientes
en relacion a los atributos de la marca y de los productos y servicios de la empresa que
permita disefiar una propuesta de valor a traves de un Plan de Marketing con la
estrategia de Comunicacion adecuada.
La metodologia de estudio que se utiliza es una investigacion exploratoria que permite
proporcionar profundidad a los datos que se obtendran. En el andlisis de datos se
incluiran tanto el producto del analisis de la informacidn secundaria que contienen
matrices de analisis estratégico, como la presentacion de los resultados de la
investigacion. Lo que surge de ella, entre otras cuestiones, es que dado a que la
dinamica de los mercados es de cambios cada vez mas acelerados, para trabajar en
concordancia con el cliente se necesita tener un fuerte conocimiento del cliente y poder
contribuir con tareas de marketing y comunicacion.
Se busca aportar una solucion a los puntos claves que surgen de los resultados de la
investigacion. La propuesta de valor que se recomienda a SW esta relacionada a
mejorar dos de las cuatro P del Marketing Mix (Promocion y Producto) y se basara en
los pilares de:

e Comunicacion externa

e Personalizacion del servicio al cliente
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1. Introduccion
En Argentina, las empresas de software comenzaron a gestarse en la década del 80’ pero
la consolidacion del mercado del Software comenzé en la primera mitad de los afios 90,
cuando las grandes empresas comenzaron a incorporar tecnologia como respuesta a sus
necesidades. El crecimiento de gran magnitud en el mercado se produjo cuando, afos
después, las Pymes comenzaron a tener acceso a este mismo tipo de recursos y de
alguna manera se hizo masiva la disponibilidad a la tecnologia corporativa.
Actualmente el sector de la industria informatica se encuentra compuesto por 4.288
empresas que facturan $32.840 millones de pesos y que generan 81.800 puestos de
trabajo?.
El desarrollo de sistemas, los avances tecnologicos y las herramientas de colaboracion,
como lo son el cddigo abierto de sistemas (también conocido como open source),
permitidé que surgieran muchas pequefias empresas competidoras, que fueron obteniendo
a través del tiempo porciones de mercado en el desarrollo y la comercializacion de
soluciones informaticas.
El mercado actual se encuentra de la siguiente manera:
» Con empresas que ofrecen productos y servicios que no se diferencian a nivel
funcional.
» Con consumidores que exigen atencion individualizada y soluciones porque
pueden elegir entre multiples opciones.
*  Con un entorno donde el “boca a boca “y la viralizacion son determinantes en
las decisiones de compra de los clientes.
En este escenario, lo que marca la diferencia es la comunicacion de la identidad y el
posicionamiento de la marca: “Los consumidores buscan que la marca les de motivos
para tomar las decisiones mas facilmente™. Es por eso que las empresas que compiten
en este mercado deben ser cuidadosas en como disefian su estrategia de abordaje, ya que
sus consumidores han modificado su nivel de exigencia y las cualidades que buscan en
sus productos. Es deseable tener en claro las competencias basicas que haran que una
empresa pueda sostener su ventaja competitiva y disefiar la estrategia para acompaniarla.
Porter (1987, p.29-38) identifica dos tipos basicos de ventajas competitivas,

independientemente de los puntos fuertes y débiles que pueda tener la empresa en

1 Observatorio de Empleo y Dindmica Empresarial — MTEySS, Afio 2015, Link:
http://www.cessi.org.ar/opssi

2 Zygmunt Bauman, 2007, Vida de Consumo, Editorial: Fondo de cultura econdmica de Espafia.


http://www.cessi.org.ar/opssi

comparacion con sus competidores: costes bajos y diferenciacion. Estos dos tipos de
ventajas pueden generar tres estrategias genéricas: liderazgo en costes, diferenciacion y
enfoque.

La empresa sobre la cual se basa el presente trabajo es una empresa de desarrollo de
software parametrizable del tipo “enlatado”. Es de capitales argentinos y actualmente
tiene una sucursal en Chile, comercializa sistemas informaticos en Latinoamérica a
través de distribuidores oficiales y es lider del mercado argentino en sistemas para
empresas Yy estudios contables.

Por cuestiones de confidencialidad es que decidi elegir un nombre ficticio para la

empresa y en adelante la denominaré “SW” a efectos del trabajo final.

1.1 Planteo del Problema
La empresa bajo estudio cuenta con informacion producto de resultados de analisis
realizados por diferentes areas en distintos momentos, se es consciente del
posicionamiento en relacién a sus principales competidores y de la fuerza de su marca,

sin embargo, se detectan los siguientes problemas:

Si bien SW sabe que tiene una muy buena posicion marcaria, no tiene claros los
atributos que le dan identidad a su marca por los cuales los clientes la valoran y

la eligen, lo que, dificulta el delineamiento de estrategias futuras.

- Como parte de su cadena de valor, SW genera desarrollos para los diferentes
sistemas de manera permanente pero la empresa verifica mediante sus
herramientas que los clientes no las instalan en su totalidad. Se desconoce el

grado de utilizacion de esos desarrollos y los motivos que originan esa decision.

- Los desarrollos de la empresa son planificados en funcion de los requerimientos
legales y las posibilidades de los recursos con los que cuenta. No se conocen
necesidades insatisfechas de los clientes, de las cuales se podrian evaluar
desarrollos futuros.

- La empresa tiene mecanismos de comunicacion previstos, sin embargo existen
reclamos en este sentido. Se desconoce la valoracion de los mecanismos de
comunicacion de acuerdo con los diferentes perfiles de los clientes.

Las preguntas que se realiza la empresa son: ¢;cuales son los atributos con los que los

clientes identifican a la marca?, ¢Los esfuerzos por generar nuevas prestaciones en los



productos son utilizados, y en qué grado? ¢ Hay necesidades de los clientes que no
estemos cubriendo?, ¢ Cuales?, ;Cual es la valoracion de los clientes respecto de la
comunicacion que ofrece la empresa?, ¢Se cuenta con los mecanismos adecuados para

comunicar?

1.2 Objetivos

General
Obtener informacion actual y real acerca de la percepcion de los clientes en relacién a
los atributos de la marca y de los productos y servicios de la empresa que permita
disefiar una propuesta de valor a traves de un Plan de Marketing con la estrategia de

Comunicacion adecuada.

Especificos

- Conocer los atributos que los clientes, dentro del abono, valorany le dan
identidad a la marca.

- Conocer el grado de utilizacion de los desarrollos de la empresa y los motivos
que originan esa decision.

- Conocer grupos de necesidades insatisfechas de los clientes.

- Conocer la evaluacion que tiene el cliente de los mecanismos de comunicacién
de la empresa.

- Evaluar la percepcion de los clientes respecto del servicio de soporte técnico de
la empresa

- Proponer un plan de marketing que contenga a las estrategias necesarias

conforme a las conclusiones obtenidas en el trabajo

2. Antecedentes y Marco teorico

En la evolucion de la industria informética hubo muchos factores que colaboraron para
que el crecimiento en su utilizacion fuera tan exponencial. Algunos, vinculados con el
hardware, como la baja en los costos de memorias RAM y almacenamiento; otros, en el
propio progreso del software. EI mas importante fue el surgimiento de las bases de
datos. Hoy, los usuarios trabajan con bases de datos sin saberlo. Las bases de datos

proveen informacion, la acumulan, la clasifican, la verifican y permiten que los datos



estén disponibles para cuando se buscan o necesitan utilizar. Las empresas tenian la
necesidad de organizar la informacion de una manera mas eficiente y productiva. Las
primeras creaciones de tecnologia aplicada a los negocios fueron la lista de materiales
denominada BOM (“Bill of Materials”) y la liquidacion de sueldos y jornales en las
grandes fabricas.

A partir de alli, y luego de que surgieran la consultoria informatica y las primeras
empresas que hacian sus desarrollos, comenzaron a incorporarse en las empresas los
denominados ERP (Enterprise Resource Planning), lo que al espafiol se traduce
habitualmente como ‘software de gestion’.

En Argentina, a finales de los afios setenta, la Facultad de Ingenieria de la UBA abri6 su
primera carrera relacionada con la informatica: Analista Universitario de Sistemas; en
1982 se creo la Camara de Empresas de Software (CES) que nucle6 e impulsé a las
empresas argentinas de Software; y en la década del 90’se termind de constituir la base
para su plena expansion cuando se reconocid la propiedad intelectual del Software® , lo
que permitia registrar a las obras de software y reconocerles un determinado valor

comercial.

Marco tedrico relacionado a la industria del desarrollo de software

Segun la RAE (2001), el software es “un conjunto de programas, instrucciones y reglas
informaticas que permiten ejecutar distintas tareas en una computadora.” (Recuperado
de http://dle.rae.es/?id=YErIG2H)

De acuerdo a José Carlos Gallego Cano en Montaje y mantenimiento de equipos

(Gallego Cano, 2011, p. 300) el estandar 729 del IEEE menciona que “El software es el
conjunto de los programas de computo, procedimientos, reglas, documentacién y datos
asociados que forman parte de las operaciones de un sistema de computacion.”
Ingresando en términos mas especificos y relacionados con la actividad de SW, los
software enlatados “son software con un comportamiento definido, que resuelven un
problema determinado de una forma determinada. Algunos son flexibles y pueden
cambiar un poco su comportamiento en base a las configuraciones o particularizaciones
que permita, pero en general se debe cumplir con procesos duros de gestion para que el

software sea Gtil. Con un enlatado la empresa es la que debe modificar su forma de

3Ministerio de Economia - MEcon Decreto 165/94, Afio 1994, Link:
http://infoleg.mecon.gov.ar/infoleglnternet/anexos/5000-9999/9729/norma.htm
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trabajo (procesos de gestion) para adaptarse a los requisitos del software que se pensé
para procesos de gestion genéricos.” (Recuperado de

https://inglobe.com.ar/blog/systems/desarrollos-a-medida-vs-sistemas-enlatados)

A su vez, en base a si el codigo en el que el software se desarroll6 es publico o no,
pueden llamarse software de codigo abierto o de codigo cerrado. Un codigo open
source o codigo abierto, también es conocido como software de colaboracion. Eric
Raymond (1997), lo defini6 de la siguiente manera: “cuando los programadores (en
Internet) pueden leer, modificar y redistribuir el codigo fuente de un programa, este
evoluciona, se desarrolla y mejora. Los usuarios lo adaptan a sus necesidades, corrigen
sus errores con un tiempo de espera menor a la aplicada en el desarrollo de software
convencional o cerrado, dando como resultado la produccion de un mejor software
“(Recuperado de https://es.wikipedia.org/wiki/C%C3%B3digo_abierto)

Un ERP (Enterprise Resource Planning) segiin Thomas Davenport Y Laurence
Prusak, en su libro How Organizations Manage what They Know, (Davenport y Prusak,
1998, p. 127) “es un paquete de software comercial que integra toda la informacion que
fluye a través de la compafia: informacion financiera y contable, informacion de
recursos humanos, informacion de la cadena de abastecimiento e informacion de
clientes.”

También es importante mencionar que, en la actualidad, los sistemas pueden estar
instalados y alojados tanto en servidores propios como en un cloud computing (en la
practica llamada también “nube”). Segin el RAD Lab de la Universidad de Berkeley
(2009, p. 4), ““el cloud computing se refiere tanto a las aplicaciones entregadas como
servicio a través de Internet, como el hardware y el software de los centros de datos que
proporcionan estos servicios. Los servicios anteriores han sido conocidos durante
mucho tiempo como Software as a Service (SaaS), mientras que el hardware y software
del centro de datos es a lo que se llama nube.” (Recuperado de
https://www?2.eecs.berkeley.edu/Pubs/TechRpts/2009/EECS-2009-28.pdf )

Segun IBM (2011), “El Cloud Computing es una categoria de soluciones de
computacion que permite a los usuarios acceder a recursos bajo demanda, segun sus
necesidades, ya sean fisicos o virtuales, dedicados o compartidos y sin importar como se
accede a ellos.” (Recuperado de
https://www.ibm.com/developerworks/ssa/data/library/dmmag/DMMag_2011_Issue2/cl
oudDBaaS/)
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Ya inclindandonos en mayor medida a los procesos internos, hay un término que es muy
importante y que es el punto de partida para un ciclo o secuencia de actividades que en
el sector del software define a las actividades principales de las areas de desarrollo de
sistemas. Este concepto es el de la mejora continua. Edmundo Guajardo Garza en
Administracion de la calidad total (Guajardo Garza, 2003, p. 121 - 125) menciona que
la norma ISO 9000, establece los estandares utilizados para el desarrollo, suministro y
mantenimiento del software, y menciona que “La empresa debe establecer y mantener
un sistema de calidad documentado como medio de asegurar que los productos cumplen
con los requerimientos especificados, y debe incluir:

- La preparacion de procedimientos e instructivos del Sistema de Calidad de

acuerdo con los requerimientos de esta especificacion.
- Laaplicacion efectiva de los procedimientos y las instrucciones documentadas
del Sistema de Calidad.

(...) La empresa debe establecer y mantener procedimientos para controlar y verificar el
disefio de los productos y asegurar que cumplan con los requisitos especificados (...) La
empresa debe establecer y mantener procedimientos documentados para implantar
acciones correctivas y preventivas. Cualquier accion correctiva y preventiva adoptada
para eliminar las causas de no conformidades reales o potenciales debe ser apropiada a
la magnitud de los problemas y correspondiente a los riesgos encontrados.”
Humberto Cantlu Delgado en Desarrollo de una Cultura de Calidad (Cantu Delgado,
1999, p. 39) menciona los tres procesos basicos que tiene en cuenta Joseph M. Juran
para lograr calidad: la planificacion de la calidad, el control de la calidad y el
mejoramiento de la calidad; realizando hincapié en que “el mejoramiento de la calidad
es el tercer paso de su enfoque sobre la Administracion de la Calidad, y dice que este
mejoramiento debe realizarse continuamente, y a un paso revolucionario, no
evolucionario.”
Las empresas a traves de este concepto y su aplicacion en las actividades del desarrollo,
pueden conocer y ejecutar actividades que los acercan a lograr y mantener procesos de
calidad y esto les permite ser competitivos respecto de las demas empresas de su sector.
Profundizando maés la idea y ya aplicandola al sector de sistemas, toma especial
relevancia el ciclo de vida y la mejora de un desarrollo: EI RATIONAL UNIFIED
PROCESS (RUP) es un marco de trabajo de proceso de desarrollo de software iterativo
creado por la Rational Software Corporation, una division de IBM que se cred en el afio

2003. EI RUP define un modelo de ciclo de vida secuencial indicando primero una
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etapa de desarrollo y luego una etapa de soporte y apoyo, enumerando las siguientes

fases:

Etapa de Desarrollo

1. Definicion del modelo comercial

2. Requisitos

3. Andlisis y Disefio

4. Implementacion

5. Pruebas

6. Correccion y actualizacion (Iteraciones y Deployment)

Etapa de Soporte

1. Proceso de Gestion del proyecto

2. Configuracion y Gestion de cambios

3. Proceso de prueba de entorno
(Recuperado de
https://www.ibm.com/developerworks/rational/library/content/03July/1000/1251/1251
bestpractices TP026B.pdf)

Marco tedrico relacionado al marketing

Naresh K. Malhotra en Investigacion de mercados: un enfoque aplicado (Malhotra,
2004, p.7) menciona que la American Marketing Association publicé una nueva
definicion de la investigacion de mercado, indicando que: “es la funcion que vincula a
consumidores, cliente y publico con el mercadélogo mediante informacion que sirve
para identificar y definir las oportunidades y los problemas de marketing; generar y
evaluar las actividades de marketing; supervisar el desempefio del marketing, y
acrecentar la comprension del marketing como un proceso. En la investigacion de
mercados se especifica la informacion que se requiere para abordar estos temas, se
disefia el método para reunir los datos, se maneja y pone en practica el proceso de
acopio de los mismos, se analizan los resultados y se comunican los hallazgos y sus

implicaciones”
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Sin embargo, Carl Mc Daniel Jr. y Roger Gates en el libro Investigacion de mercados
(Mc Daniel y Gates 2016, p. 4) mencionan que el concepto antes mencionado para ellos
es mas amplio y definen a la investigacién de mercados como “la planeacion,
recoleccion y andlisis de datos relevantes para la toma de decisiones de marketing y la
comunicacion de los resultados de este analisis a la direccion (...) La investigacion de
mercados puede verse como el desempefio de tres roles funcionales: descriptivo,
diagnostico y predictivo. Su funcién descriptiva incluye recopilar y presentar
enunciados de hechos. (...) la funcion diagndstica, en la que se explican datos y/o
acciones (...) y el ultimo rol de investigacion es la funcion predictiva”
Los factores criticos de éxito segun John F. Rockart (Rockart, 1981, p. 81) se definen
como “El nimero limitado de areas en las cuales los resultados, si son satisfactorios,
aseguraran un funcionamiento competitivo y exitoso para la organizacion. La técnica
implica, para su aplicacion, los siguientes puntos bésicos:

- Definir los objetivos globales de la organizacion.

- Definir una unidad de medida para evaluar el funcionamiento de la Organizacion

con respecto a esos objetivos.

- ldentificar los factores claves que contribuyen a ese funcionamiento.

- ldentificar las relaciones causa-efecto entre objetos y factores claves.”
La American Marketing Asociation definié que una marca es un “nombre,
término, signo, simbolo o disefio, 0 una combinacion de éstos, cuyo fin es identificar
los bienes y servicios de un vendedor o grupo de vendedores para diferenciarlos de la
competencia” (Recuperado de:

https://www.ama.org/resources/Pages/Dictionary.aspx?dLetter=B)

Sin embargo, para Philip Kotler en Direccién de Marketing: Conceptos Esenciales
(Kotler, 2002, p. 188), la marca es “la promesa de una parte vendedora de proporcionar
de forma consistente a los compradores, un conjunto especifico de caracteristicas,
beneficios y servicios”. Kevin Keller en Administracion estratégica de marcas (Keller,
2008, p.2), considera también que la marca es mucho mas que una definicion técnica, es
“algo que en realidad crea una cierta cantidad de conciencia, reputacion y prominencia,
entre otras cosas, en el mercado”.

Segun Rafael Mufiiz en su libro, Marketing en el Siglo XXI (Muiiiz, 2010, p. 95-96), “la
marca no es un mero nombre y un simbolo, ya que, se ha convertido en una herramienta
estratégica dentro del entorno econdémico actual. Esto se debe, en gran medida, a que se

ha pasado de comercializar productos a vender sensaciones y soluciones, lo que pasa
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inevitablemente por vender no solo los atributos finales del producto, sino los
intangibles y emocionales del mismo. (...) Cada vez los productos se parecen mas entre
si y es mas dificil para los consumidores distinguir sus atributos. La marca es, ademas
del principal identificador del producto, un aval que lo garantiza situandolo en un plano
superior, al construir una verdadera identidad y relacion emocional con los
consumidores.”

Luego de que una empresa ya ha definido el segmento de clientes a quienes quiere
dirigirse, lo proximo a determinar es como hacer que ese segmento perciba al producto
o0 servicio. En este sentido, Al Ries y Jack Trout en Posicionamiento (Ries y Trout,
1989, p. 108) definieron al posicionamiento como: “la toma de una posicion concreta y
definitiva en la mente del o de los sujetos en perspectiva a los que se dirige una
determinada oferta u opcién. El posicionamiento comienza con un producto, pero no se
refiere al producto sino a lo que se hace con la mente de los probables clientes o
personas a los que se quiere influir; o sea, como se ubica el producto en la mente de
éstos”

Una vez que se tiene conocimiento del posicionamiento que la empresa desea tener o
tiene, es importante considerar la comunicacion hacia sus clientes 0 mercado objetivo.
Segun Enrique Pichon-Riviere en El Proceso Grupal de Psicoanalisis a la Psicologia
Social, (Pichon-Riviére, 1981, p. 89) “la comunicacion es la interaccion de las personas
que entran en ella como sujetos. No solo se trata del influjo de un sujeto en otro, sino de
la interaccidn. Para la comunicacion se necesita como minimo dos personas, cada una
de las cuales actiia como sujeto.”

Considerando un concepto mas cercano al ambito del marketing y més especificamente
a una de las 4P del marketing mix, podemos hablar de la comunicacién de marketing.
Para Philip Kotler y Gary Armstrong en Marketing (Kotler y Armstrong 2012, p. 414)
“La comunicacion de marketing integrada implica identificar al pablico meta y dar
forma a un programa promocional bien coordinado para obtener la respuesta deseada de
dicho publico. Con demasiada frecuencia, las comunicaciones de marketing se enfocan
en metas inmediatas de toma de conciencia, imagen o preferencia en el mercado meta.
Sin embargo, este método de comunicacion es muy limitado. En la actualidad, los
mercaddlogos estan empezando a ver a las comunicaciones como la administracion de
las relaciones con el cliente a través del tiempo. Puesto que los clientes difieren entre si,
es necesario desarrollar programas de comunicacion para segmentos, nichos e incluso

individuos especificos. (...) De este modo, el proceso de comunicacion debe partir de
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una auditoria de todos los posibles puntos de contacto que los clientes meta puedan
tener con la compafiia y con sus marcas”

Alberto Wilensky en La promesa de la marca (Wilensky, 2003, p.133) sefiala que “La
identidad de marca es la promesa basica que la marca le hace al mercado. Esa
promesa debe definir cuales son sus valores principales y cuales los complementarios.
Una identidad debe ser concebida bajo un enfoque estratégico, pero sin descuidar sus
derivaciones tacticas y operativas. Debe conjugar en un punto justo las expectativas y la
percepcion del mercado con la propia conviccion de la compafia. Es decir, la identidad
es el punto de encuentro entre expectativas del consumidor, la vision y la cultura
corporativa.”

Dado a que la empresa sobre la que se basa este trabajo tiene un porcentaje muy
importante de valor en el servicio que brinda, se hace referencia a los intangibles de
marca. En este sentido, Kevin Keller en Administracion estratégica de marcas (Keller,
2008, p.195) se refiere a que “La calidad del producto depende no sélo de su desempefio
funcional sino también de consideraciones de desempefio mas amplias, como velocidad,
precision y cuidado en la entrega e instalacion del producto; prontitud, cortesia,
capacitacion y utilidad del servicio al cliente, y calidad en el servicio de reparacion. Las
actitudes hacia la marca también pueden depender de la imagineria abstracta del
producto, como el simbolismo o personalidad que la marca refleja. Estos aspectos
“aumentados” suelen ser cruciales para su valor capital. Por tltimo, las evaluaciones del
consumidor pueden no corresponder a la calidad percibida del producto y formarse con
base en una toma de decisiones poco reflexiva, a partir de reglas simples de decision o
de una heuristica fundada en la reputacion de la marca o en caracteristicas del producto,
como el color o el aroma.”. Este autor pone de manifiesto la importancia de las
caracteristicas del servicio con las que se brindan los productos y como ellas pueden
contribuir con la percepcion o valoracion de los mismos.

Segun Philip Kotler y Kevin Keller en Direccion de Marketing (Kotler Keller, 2006,
p.17) “el marketing holistico se basa en el desarrollo, el disefio y la aplicacion de
programas, procesos Yy actividades de marketing reconociendo el alcance y la
interdependencia de sus efectos. EI marketing holistico es consciente de

que todo importa en el marketing y que es necesario adoptar una perspectiva amplia e
integrada.” Teniendo en cuenta al autor la idea que se transmite es que, para generar

valor todas las actividades de la empresa deben estar integradas.
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Mientras que en el enfoque simbolico que realiza Wilensky en Marketing Estratégico
(Wilensky, 2006, p. 127), menciona que “las marcas son depositarias de las
necesidades, las expectativas, los suefios y las aspiraciones de millones de
consumidores. Son, simultdneamente, una empresa, un producto, un servicio, una fuente
de informacion, una fuente de identificacion, una identidad, un valor agregado y una
imagen publicitaria. Las marcas estan, ademas, dotadas de atributos emocionales que les
permiten incorporar desde un “sentimiento” hasta un "estilo de vida". Las marcas
dejaron los limites fisicos y estrecho de los productos para abarcar el mundo amplio y
simbdlico de la ilusién del consumidor. Esa caracteristica subjetiva hace que sean
poderosas y fréagiles a la vez, por lo que se deben manipular con sentido estratégico y
sobre todo, con muchisimo cuidado, (...). El paso inicial para el analisis de la marca es
distinguir dos niveles de demanda. Por un lado, las necesidades del consumidor que
determinan las fronteras del negocio y definen el plan estratégico. Y por otro, los deseos
del consumidor que determinan el posicionamiento de marca y definen el marketing
plan.” De lo cual se desprende que los productos tienen dos dimensiones, por un lado, la
parte funcional propiamente dicha, que es la que resuelve la necesidad basica, y, por
otro lado, la parte psicoldgica, que es la que resuelve cuestiones propias del Ser del
consumidor.

Segun la American Marketing Asociation (A.M.A.), (1995), “el plan de marketing es
un documento compuesto por un analisis de la situacion de marketing actual, el analisis
de las oportunidades y amenazas, los objetivos de marketing, la estrategia de marketing,
los programas de accion y los ingresos proyectados (el estado proyectado de pérdidas y
utilidades). Este plan puede ser la Gnica declaracidn de la direccidn estratégica de un
negocio, pero es mas probable que se aplique solamente a una marca de fabrica o a un
producto especifico. En ultima situacién, el plan de marketing es un mecanismo de la
puesta en practica que se integra dentro de un plan de negocio estratégico total”

(Recuperado de: https://www.ama.org/resources/Pages/Dictionary.aspx?dL etter=M)

Para Philip Kotler y Gary Armstrong en Marketing (Kotler y Armstrong, 2012, p. 614
Apéndice 1) el plan de marketing esta orientado especificamente a describir la manera
en la que una empresa alcanzara los objetivos fijados, ya que indican que “el plan de
marketing sirve para documentar la forma en que se alcanzaran los objetivos de la
organizacion mediante estrategias y tacticas de marketing especificas, partiendo del
cliente. También esta vinculado con los planes de otros departamentos dentro de la

organizacion.
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Michael E. Porter en Estrategia Competitiva, (Porter, 2000, p 12) menciona que “la
estrategia competitiva es una combinacion de fines (metas) que busca la compafiia y
de medios (politicas) con que trata de alcanzarlos(...) La “rueda de la estrategia
competitiva” es un instrumento para integrar los aspectos esenciales de la estrategia
competitiva en una sola pagina. En el centro de la rueda se hallan las metas de la
compafiia, que son la definicion mas amplia de codmo desea competir y de sus objetivos
especificos tanto econdémicos como de otra indole. Los rayos de la rueda son las
politicas operativas basicas por medio de las cuales trata de cumplirlas. Debajo de los
encabezados de la rueda, una declaracion sucinta de dichas politicas debe realizarse a
partir de las actividades organizaciones de naturaleza de la empresa, los directivos
formularan las politicas de una manera mas 0 menos concreta, una vez especificadas, el
concepto de estrategia servira para orientar el comportamiento global de la empresa. A
semejanza de la rueda, los rayos (politicas) radiaran de centro (metas) y lo reflejaran;
deben conectarse entre si, o la rueda no girara.”

Linea
de Producto

Finanzas
y control

METAS

Objetivos de
Definir cémo crecimiento de la
la empresa va rentabilidad, de

a competir participacion de
mercado de
sensibilidad social
etcétera.

Investigacion
y desarrollo

Distribucion

Produccion

Mano de obra

Figura - La rueda de la estrategia competitiva.
Fuente: Estrategia Competitiva, Michel Porter (2000, p. 12)

Jorge E. Stern, Miguel A. Vicente y Guillermo A. Testorelli en Las claves del marketing
actual (Stern, Vicente y Testorelli 2005, p. 160), definen que “ser competitivos significa
tener capacidad, recursos y disposicion para producir mas valor a los destinatarios de la
oferta y por supuesto a la propia empresa a través de mayores soluciones beneficios,

ventajas y satisfacciones de interés reciproco. Competir es aspirar entre varios
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interesados a un mismo objetivo, que, para el caso de los negocios, tiene por significado
captar demandas, preferencias y volimenes de ventas, con rentabilidad y en mejores

condiciones que las de otras ofertas competitivas”
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3. Metodologia

Investigar es un procedimiento reflexivo, sistematico, controlado y critico que tiene por
finalidad descubrir o interpretar los hechos y fendomenos, relaciones y leyes de un
determinado ambito de la realidad*

En este caso la investigacion es de tipo descriptiva, es decir busca especificar las
propiedades, las caracteristicas y los perfiles de las personas, grupos, comunidades,
procesos, objetos o cualquier fendmeno que se someta a analisis®, pretende mostrar
cualidades de las situaciones, costumbres y actitudes predominantes a través de la
descripcion exacta de las actividades, objetos, procesos y personas.

En esta clase de estudio el investigador debe ser capaz de definir, o al menos visualizar,
qué se medira, que conceptos, que variables, que componentes y sobre quien o quienes
se recolectaran los datos, personas, grupos.

También es importante definir que debiera ser un estudio con caracteristicas
explicativas que permita el establecimiento de algunas relaciones entre conceptos que
identificaran las causas de algunos fendmenos que ocurren en la organizacion, sin
embargo, se disefia una investigacion exploratoria para proporcionar profundidad a los
datos que se obtendran; encontrar las distintas interpretaciones y las experiencias,
permitiendo al encuestado tener flexibilidad de la interpretacion.

Por otro lado, es un estudio de Caso unico. Este trabajo presenta el método del caso
como herramienta de investigacion, desde el disefio hasta la presentacion de sus
resultados. Es una importante contribucion al conocimiento de los clientes de la
empresa que le permitira fortalecer su relacion.

Previo al disefio es necesario aclarar que se utilizaron fuentes secundarias que
permitieron un analisis global de los antecedentes y estado de situacion de la empresa a
efectos de determinar cudles son los datos que se deben obtener con el disefio del
instrumento.

En el anélisis de datos se incluiran tanto el producto del analisis de la informacion
secundaria que contienen matrices de analisis estratégico, como la presentacion de los
resultados de la aplicacion del instrumento estructurandolos en funcién de los
propdsitos y objetivos tanto generales como especificos de la investigacion.

Poblacién objeto del estudio

4 Ander-Egg, 1995, Técnicas de investigacion social, Editorial Lumen, Argentina, 24 edicion.
5 Danhke, G. L. 1989, Investigacion y Comunicacion, Editorial Mc Graw Hill, México
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Descripcion del perfil de los encuestados:

i Estado de registracion de los sistemas: verificados y en proceso de registracion.
Quiere decir que se puede identificar perfectamente el cliente de quien se trata,
ya que el sistema ha sido debidamente registrado a nombre de su titular o se han
presentado los datos y su verificacion se encuentra en proceso de validacion.

1 Abono: que se encuentre dentro del abono anual o que haga menos de 2 afios
que se encuentra vencido ese servicio. Significa que se garantiza que el cliente
estuvo en contacto con la empresa en este ultimo periodo.

&4 Canales de comercializacion: Llaves de Venta Directa y Venta Canal (a través
de los distribuidores). Con este criterio se desea asegurar que la muestra sea lo
suficientemente universal y pueda abarcar todos los distintos tipos de casos
posibles.

Para la realizacion de la investigacion se utiliza la técnica muestreo estratificado con
tipo de afijacion directamente proporcional a la representacion de los estratos de la
poblacién objetivo.

La primera division que surge proviene de las lineas de producto en las que SW esta
interesada por obtener datos. En este aspecto, se puso foco sobre dos lineas de producto:
Estudios Contables y Empresas. El perfil de los entrevistados se divide entonces en dos

grandes grupos: Contadores y duefios de Estudios Contables y Gerentes 0 duefios de

empresas que sean usuarios del sistema.

Clientes de tipo 1: Contadores o duefios de Estudios Contables
Este grupo utiliza el sistema con la finalidad de registrar las operaciones de sus distintos
clientes desde el punto de vista impositivo, contable y gestion de capital humano. La
magnitud de uso que realizara del sistema depende de los distintos servicios que el
Estudio preste a sus clientes. Utilizan el producto como una herramienta méas en la
prestacion de sus servicios.
Como usuarios del sistema se puede definir una serie de caracteristicas: tienen
resistencia al cambio (respecto de adelantos del sistema 0 cambios normativos) y un

paradigma mental estructurado.

Clientes de tipo 2: Gerentes o duefios de empresas
Este grupo utiliza el sistema con la finalidad del beneficio propio, para ordenar,

registrar y analizar las operaciones de su empresa. Las funciones mas utilizadas son
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registro de ventas, cuentas corrientes, proveedores y el cumplimiento de las

obligaciones normativas. En las primeras funciones descriptas los destinatarios de la

informacidn producida son los duefios o accionistas, en el tltimo caso, el resultado de

las registraciones, permiten generar la informacion a partir de la cual los Contadores

realizan las presentaciones impositivas correspondientes.

Como usuarios del sistema se puede definir una serie de caracteristicas: Son amigables

respecto de los avances tecnologicos, hacen hincapié en obtener informacion para el

analisis de gestion de la empresa y les interesa capacitarse en el uso al maximo de las

bondades del sistema.

Variables a investigar:

Atributos valorados por el cliente

Grado de utilizacion de los sistemas de la empresa.

Motivos de la no utilizacion

Necesidades insatisfechas

Percepcion del cliente acerca de la comunicacion de la empresa

Percepcion del cliente respecto del servicio de soporte técnico de la empresa

Tareas definidas:

1.
2.

Busqueda y seleccion de informacion secundaria producida por la empresa.
Realizacion de una reunidn con el equipo gerencial de la empresa con las areas
implicadas que tengan contacto directo con el cliente, para determinar los
atributos que se consideren internamente relevantes.

Disefio de instrumento para la entrevista con el director comercial de la empresa.
Analisis de la informacidn secundaria y produccion del diagnoéstico de la
situacion de la empresa.

Disefio del instrumento de relevamiento: el cuestionario para la investigacion
primaria, en funcion de las variables que se definieron como necesarias.
Realizacion de la investigacion primaria: relevamiento de datos a través de la
encuesta.

Anadlisis de la informacion obtenida de las encuestas.

Redaccion de las conclusiones y confeccion de la propuesta de valor a traves del
Plan de Marketing.
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4. Andlisis de datos

A efectos de comprender la estructura de presentacion del andlisis es que se disefian dos
apartados. El primero en relacion al analisis de informacion secundaria, tanto interna
como externa de la empresa pero disponible al momento de realizar la investigacion. En
este sentido se utilizan métodos como el FODA, PESTEL, Cadena de valor, Porter y
descripciones que componen el perfil interno como la Visién, Mision, valores, todos
estos proporcionan una mirada global e integradora de la situacion actual en la que se
encuentra la empresa. El segundo apartado especificamente responde a la presentacion
de los resultados de la investigacion primaria utilizando el instrumento disefiado en la

metodologia.

4.1 Analisis de la informacion secundaria e instrumentos cualitativos
A continuacion, se desarrollara en etapas el analisis de la informacion relevada a través
de diferentes métodos que se detallan:

e Informacion publica disponible de la empresa: Pagina web propia, publicaciones
informativas, articulos periodisticos, indicadores del sector y revistas
especializadas.

¢ Informacion secundaria proporcionada por la empresa: historia de la empresa,
vision, mision, definicion de la cadena de valor, informacion de facturacion,
reportes correspondientes al sistema de gestion de la calidad, indicadores de
ventas, encuestas anuales de satisfaccion del cliente, informacién de la base de
datos de ventas, informacion de contacto de los clientes de la empresa, reporte
de las consultas en mesa de ayuda y propuestas de mejora de desarrollo.

¢ Informacion obtenida en la entrevista al gerente comercial y en la reunion de

trabajo con el equipo gerencial (Ver minuta de reunién en Anexo G)

4.1.1 Analisis del Macroentorno: PESTEL
Entorno Politico: Argentina se encuentra ya establecida dentro de lo que son las
politicas del gobierno de Mauricio Macri y se relativamente se conoce cuéles son los
pasos a seguir a corto y mediano plazo por parte del gobierno, aunque actualmente se
esta atravesando un afio eleccionario, lo cual repercute directamente en la economiay
sobre todas las variables macro del pais.
Ya se regulariz6 en gran medida el ingreso al pais de insumos tecnoldgicos de

desarrollo de software y de infraestructura necesarios como lo son servidores, racks,
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cables de fibra Optica para alta densidad, UPS, DataCenters; que permiten volver a
incorporar tecnologia de Gltima generacion y asi brindar mejores servicios.
Se vuelve a considerar la opcion de importar productos y servicios al resto de

Latinoamérica.

Entorno Econémico: Actualmente las politicas econémicas mantienen un rumbo
relativamente estable y es conocido su comportamiento al corto y podria decirse que
mediano plazo, o al menos hasta el final del mandato del actual gobierno. La inflacién
se espera que ronde en el orden del 20% en este 2017, el dolar se mantiene atrasado y
sin demasiados sobresaltos. EI aumento de tarifas que se viene produciendo en
servicios basicos como luz, transporte y gas generaron retraccion de la economia y una
reduccidn de gastos por parte de las empresas y particulares.

Las altas tasas de interés que se estan obteniendo por colocacion de capital, ya sea en
bonos u otro instrumento, hacen que en algunos casos la inversion se postergue durante
un determinado tiempo.

Las empresas se encuentran mesuradas a la hora de incorporar personal, expandirse y
posterga cuestiones no basicas para el funcionamiento de la empresa, como
renovaciones anuales de sistemas, capacitaciones o servicios de soporte técnico. Sin
embargo, se comienza a notar una leve mejoria respecto de la confianza de los
inversores y de las empresas, lo que hara que la economia en un futuro préximo pueda

funcionar con determinada normalidad.

Entorno Social: A nivel mundial, el surgimiento de la generacién Millennials® como
ejecutivos de empresas esta generando cambios en los productos que se ofrecen para
satisfacerlos. Buscan aplicaciones moviles en donde poder visualizar el rumbo de la
empresa o informes especificos para tener el resultado de sus negocios al alcance de la
mano. También la posibilidad de poder acceder desde cualquier sitio al software que
decida adquirir ya que las posiciones laborales se tornaron mas flexibles, muchas veces
trabajando desde un cliente o bajo el formato de Home office.

Otra consecuencia del recambio generacional es que los clientes buscan la

personalizacion de los productos y ya no se conforman con servicios estandar que no

6 Revista Forbes México, Afio 2014, Link : http://www.forbes.com.mx/6-rasgos-clave-de-los-
millennials-los-nuevos-consumidores/
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cumplen con todas sus exigencias, por lo que, las empresas deben adaptar sus procesos

para lograr cumplir estos requerimientos.

Entorno Tecnoldgico: Se esta produciendo un cambio radical en los sistemas de
informacion y esto es debido a la irrupcion como novedad tecnoldgica de los servidores
virtuales y la posibilidad de almacenar la informacion sin la necesidad de delimitarlo a
un lugar fisico. Esto permite que las personas y empresas puedan almacenar todo tipo de
informacidn en la nube (como se denomina al espacio virtual) y luego tener acceso
desde cualquier sitio a través de un dispositivo electronico como puede ser un
Smartphone, una tablet o una computadora.

A diferencia de lo que habitualmente se considera por desconocimiento en el tema, la
seguridad de resguardo de informacion de un servidor virtual es mucho mayor que la de
una estructura fisica que se pueda montar en una empresa.

Respecto de las empresas proveedoras de software, este adelanto genera dos cambios
importantes a la hora de la implementacién o mantenimiento de un sistema:

e Permite una puesta en marcha a sus clientes mucho mas réapida ya que el entorno
virtual esta disponible en cualquier momento y no requiere de ir seleccionando
el Hardware adecuado antes de cada instalacion o modificacion.

¢ Reduce los costos drasticamente, ya que la globalizacion y la tecnologia
permiten que los servidores se encuentren en lugares remotos del mundo a

valores muy bajos.

Entorno Ecoldgico: No hay una regulacion que afecte de manera directa al
funcionamiento de este tipo de empresas, sin embargo a nivel operativo, la compafiia
puso en préactica varios programas que promueven el reciclado: la clasificacién y
separacion de residuos diarios, el acopio de papeles de oficina para su posterior entrega
a la Fundacion Garrahan para su Programa’ de reciclado de papel, y la adhesion al
tratado de residuos electronicos para enviarlos a la ONG Qué Reciclo® en donde se
recicla el material Util y el resto de desperdicios es desguazado y descartado como

corresponde.

" Fundacién Garrahan, Programa de Reciclado, Afio 2016, Link: https://www.vaporlospibes.com.ar/
8 ONG Que Reciclo, Afio 2016, Link: http://www.quereciclo.com.ar/
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Entorno Legal: La AFIP, ente de recaudacion impositiva, esta implementado
paulatinamente dos normas de cumplimiento obligatorio que aumentan directamente la
demanda de los sistemas informaticos: La obligatoriedad de realizar facturas de tipo
electronicas y la presentacion del Libro Sueldos bajo formato digital. La primera ya se
encuentra en plena vigencia y esta incorporando, en un plan sistemético con
vencimientos, a los distintos rubros de empresas a la modalidad; y la segunda se
encuentra lista para comenzar a regir a la brevedad. Ambas normas impulsan a las
empresas a incorporar Software actualizado para poder cumplir con dichas normativas.
Nos encontramos en la era de la informacion y el conocimiento y por ello, el sector de la
informatica en Argentina ha tenido una vertiginosa demanda de productos y servicios de
este tipo. En respuesta a esta demanda, el sector esta teniendo un constante crecimiento
sostenido, a tal punto que se convirtié en uno de los sectores de la economia argentina
mas dinamico.

Otra caracteristica importante es que el nivel de exportaciones de estos productos y
servicios es muy alto y acompafia el crecimiento del sector aumentando afio a afio los
servicios que demanda al pais.

Las ventajas comparativas que presenta el pais a nivel mundial se generan por el
equilibrio que hay entre el valor de la moneda argentina (lo que genera una baja en los
costos de contratacion) y la calidad de recursos humanos altamente calificados,
acomparianados de la infraestructura correspondiente. Como complemento, el pais se
encuentra dentro del marco legal adecuado brindado por el sector gubernamental, y
generando asi el impulso a las empresas de IT.

Respecto de la distribucion geografica del sector, la actividad se encuentra mayormente
concentrada en la Ciudad de Buenos Aires, aungque hay una presencia destacada de
polos informaticos en el interior del pais, en ciudades como San Luis, Tandil, Rosario,
La Plata, Cordoba y Mendoza, entre otras.

Segun los indicadores que elabor6 la Camara del sector (CESSI), el crecimiento en el
2015 fue del 29,8% y esperan que en 2016 se creen 7.000 nuevos puestos de trabajo®. El
nivel de facturacion en 2015 ascendio a $32.840 millones de pesos, de los cuéles $9.480
millones de pesos son exportaciones de productos y servicios, empleando asi en el
sector a 81.800 profesionales (Ver Anexo A). Las expectativas de la Camara para el

sector, segun este informe, para el 2016 son las siguientes:

9 Informe Cessi, Afio 2016, Link: http://www.cessi.org.ar/ver-noticias-la-industria-argentina-del-
software-crecio-en-2015-y-espera-crear-7-000-nuevos-empleos-en-2016-2009
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Expectativas para 2016 de ventas, ingresos desde el
exterior y empleo

40% 36,2%
35%
30%
25%
20%
15%
10%

5%

0%

Ventas totales (en Ingresos desde el Empleo
Pesos) exterior (en USD)

Cuadro A- Fuente: Reporte anual sobre el sector del software y servicios informaticos de la Argentina.
CESSI. Afio 2015.

El desarrollo de software representa el 45,5% de la facturacién anual del sector, tal

como se observa en el siguiente cuadro:

Participacién de las distintas actividades en el total de ventas
- promedio 2014-2015

Soporte TI; 5,4% Provision de
recursos

p/operacién TI;

Otros

Soluciones como (capacitacion,

servicios; 6,2%

outsourcing, etc.);
/ 5,7%
Provisidn de
recursos
p/desarrollo
(disefio, testing, Desarrollo de
etc): 6.7% \ software; 45,5%

Venta de
productos de
terceros y servicios

asociados; 7,2% Venta de

productos propios
y servicios
asociados; 20,8%

Cuadro B- Fuente: Reporte anual sobre el sector del software y servicios informaticos de la Argentina.
CESSI. Ao 2015.

En base a todo lo mencionado anteriormente, no caben dudas de que la etapa de vida en
la que se encuentra el sector es de crecimiento, razon por la cual resulta atractivo para
las empresas que lo conforman y para aquellas que deseen incorporarse. En este sector,
las empresas aumentan sus ingresos, pero sin disminuirles a sus competidores la
participacion de mercado que tienen, los clientes conocen cada vez mas sobre los

productos que demandan y se generan canales de distribucion cada vez mas eficientes.
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La empresa se encuentra dentro del desarrollo de software enlatado, y ofrece
complementariamente servicios de implementacion del sistema y de capacitacion al
personal. Dentro de este encuadre, y dependiendo de la linea de producto que se trate,
hay varios competidores conocidos que se reparten el porcentaje de share mas
importante del mercado:

En sistemas de gestion de empresas: Tango, Bejerman, Discovery, Presea, GECOM y
Catedral Software.

En Sistemas de estudios contables: Bejerman, Tango, Hollistor y Catedral Software.
En Sistemas de punto de venta: Lince y Dragonfish de Zoologic y POS de Tango.

En Sistemas de restaurantes: MaxiREST de Maxisistemas, Sistema OASS y Tango.

4.1.2 Fuerzas de Porter

Poder de negociacidn de los Proveedores

SW, dada la naturaleza del negocio, no depende de un proveedor en particular por lo
que, tiene un alto poder de negociacion respecto de sus Proveedores.

Su principal recurso es el de los RRHH que desarrollan sus sistemas. El personal
altamente calificado es costoso al momento de su incorporacion. El resto de los insumos

es menos relevante para el negocio.

Poder de negociacion de los Clientes Los sistemas de SW son de aplicacién para una
gran cantidad de sectores y rubros, por lo que, no se presenta un sector que tenga
concentrado el poder de negociacion. SW continta trabajando para resolver
requerimientos de sectores en los que aun no tiene tanto alcance operativo. Los clientes
no consideran tan facil cambiar de Software ya que se requiere de un tiempo de puesta
en marcha, presupuesto para la compra del sistema y de la capacitacion y adaptacion del
personal al cambio (barrera de salida).

Productos sustitutos

El cddigo fuente del sistema es confidencial. La marca de SW es reconocida en el
mercado. El software de colaboracién (al igual que las planillas de Excel) se utiliza para
pequefios emprendimientos y luego ya se necesita un software empresarial para
organizarse y cumplir con las reglamentaciones de cada industria.

Competidores directos

Los productos de la competencia cuentan con funcionalidades similares que los de SW,

pero tienen un costo extra, mientras que SW las otorga gratuitas dentro del sistema.
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Nuevos Competidores

En algunas lineas de Producto la entrada de nuevos competidores es mas sencilla, ya
que la dificultad de desarrollo es menor, sin embargo, en las dos lineas de Producto de
mayor nivel de facturacion en el mercado el ingreso es complejo (barrera de entrada) y
se necesita de una gran infraestructura tecnoldgica: es necesario tener un equipo de
desarrollo que pueda adaptar el sistema rapidamente a los cambios normativos que se
presentan abruptamente. Otra barrera de entrada es conocer las nuevas tecnologias de

programacion y estar preparados para utilizarlas correctamente.

4.1.3 Perfil interno

VISION
. Ser lider en el mercado de desarrollo de software por la amplia cobertura, con
capacidad de generacion de soluciones adaptadas y de facil utilizacion, garantizando la
maximizacion del beneficio de nuestros clientes con herramientas innovadoras,

competitivas y de alta calidad y solidez.

MISION
SW es una empresa comprometida con:
. La bdsqueda constante en la optimizacion y mejora de los negocios de nuestros
clientes, logrando su plena satisfaccién y una rentabilidad razonable, a través del
desarrollo y la comercializacion de soluciones de tecnologia informatica, innovadoras,
competitivas y de alta calidad y solidez.
. La orientacién hacia la aplicacion de mejores practicas y herramientas que
potencian el negocio, a través de la generacion de alianzas con socios de negocios en
cada pais de la region.

. Brindar herramientas que profesionalicen la gestion de nuestros clientes.

Valores de la empresa

De acuerdo a las entrevistas realizadas se identificaron los siguientes valores rectores de
la politica corporativa:

e  Fuerte orientacion al cliente

e Calidad de Servicio.

e  Trabajo en equipo: Cooperacion y ayuda.
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Respeto mutuo.

Confidencialidad y respeto por nuestros clientes.

Excelencia y profesionalismo.

Innovacion en todo lo que hacemos.

Organigrama

SW se estructura de la siguiente manera:

Presidente

Viceprasidenis

Direccidn da Venlas

|
|

Direccién de Clientes

l

Dweccsdn de Desarrolio
¥ Tecnakogia

Diraccidn da Administracidn y RRHH

|

R tanie de

II’a Direccidn

Gerencia Comercial .
(Venta Ganal) Gerencia Comercial cia de Retal Gerencla de Clenies Gerencla de Desarrollo Gerencia de Back Office
(Veria Directa) Gere
] ]
Jofa de
Vendedores WVendedones. Responsable
‘ Consulioria Adrinistraciin
de Responsable del
SGC
l Consultor ‘ l Consultor |
Fuente: SW Software.

Cadena de valor

A continuacion, se muestran las actividades que la empresa define como generadora de

valor al cliente:
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Fuente: SW Software.

Marketing Mix:

- Producto
El producto es un software que se comercializa de manera modular, dependiendo de las
necesidades a resolver de cada cliente. Cada modulo se orienta a resolver un area
especifica del negocio del cual se trate, y si bien se comercializan por separado luego
pueden ir agregandose modulos a medida que se los necesita. Los modulos interactuan
entre si y ofrecen un uso integral que permite comenzar una funcion desde un
determinado médulo e ir ingresando a procesos correspondientes a otros, para luego
finalizar en otro completamente distinto. El sistema ofrece trazabilidad entre sus
modulos.
A nivel legal se encuentran registradas sus patentes en Software Legal y en el INPI

(Instituto Nacional de propiedad intelectual).
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A continuacion, se detallaran los distintos niveles de producto®:

Beneficio Bésico, producto genérico: El desarrollo del sistema en si mismo. El sistema

ofrece la posibilidad de cumplir con las obligaciones legales que tiene cada cliente y
ofrece las funciones basicas de administracion del negocio al cuél se aplique.
Esperado: El cliente espera contar con las actualizaciones del sistema. El sistema debe
ser practico y rapido en cuanto a su implementacion. Se espera que tenga facilidad en el
uso. SW proporciona este nivel.

El sistema se acompafia de un servicio de Post VVenta que se compone de los manuales
de uso, el soporte técnico, la parametrizacion del sistema y los distintos formatos de
capacitacion de uso.

Ampliado: Alta capacidad de respuesta y de resolucion de inconvenientes técnicos de
manera inmediata. Atencidn telefonica de soporte técnico las 24 horas y los fines de
semana. Asesoria consultiva en mejores practicas y uso del sistema.

Potencial: La empresa desarroll6 un conjunto de aplicaciones en la nube, cuyo uso aun
no ha sido adoptado por los clientes en general, y que se otorgan de manera gratuita

junto a la renovacion del sistema.

El sistema puede ser comercializado bajo 2 formatos: via virtual, en donde el cliente
puede descargar los instaladores del sistema ingresando mediante clave y contrasefia a
la zona de clientes de la empresa; o via fisica en donde puede retirar o se le envia el
DVD con su debido packaging. En ambos casos, se le envia al cliente via mail la
licencia de instalacion del sistema, para completar los elementos que permiten la
correcta instalacion.

Para asegurar la calidad de sus procesos, la empresa se encuentra certificada bajo las
normas de calidad 1SO. Esta certificacion incluye a los procesos de disefio, desarrollo,

comercializacion, distribucion, soporte y capacitacion a los clientes.

La empresa posee 4 lineas de productos:

*Sistema para empresas: Este sistema es utilizado por empresas de diversidad de

sectores, tanto Pymes como grandes empresas, y a través de sus distintos modulos

pueden gestionar todas sus actividades con el mismo: Compras, Cash Flow, Ventas,

10 Kotler Philip y Keller Kevin (2006), Direccion de Marketing, México, Editorial Prentice Hall.
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Fondos, Importaciones, Stock, Tablero de Control e Informes, tanto proyectados
como de la informacidn ya procesada.

*Sistema para estudios contables: Utilizado generalmente por Contadores o estudios

contables para realizar las actividades concernientes al rubro: Liquidaciones de
Sueldos, registros contables, presentaciones impositivas y de Estados Contables.

*Sistema para punto de venta: Es utilizado por comercios en general. Este sistema

permite administrar stock y emitir tickets por parte de comercios de venta a
consumidores finales, sin tener que adquirir un sistema mas grande o complejo que
Ileve funciones como: facturacion de pedidos, la realizacién de cotizaciones,
logistica ni transporte de mercaderias o cobranzas masivas. Actualmente se
desarroll6 y se produjo el lanzamiento del sistema POS (Point of sale) con interface
y funciones mas actualizadas a los requerimientos del mercado, por ejemplo: version
touch y compatibilidad con smartphones y tablets. Se apunta a que paulatinamente
sea el reemplazo del Punto de Venta.

*Sistema para restaurantes: Se utiliza para administrar actividades de bares,

restaurantes, clubes, heladerias, locales con Delivery y demas variantes del rubro
gastronomico. Posee la opcion de vincularse con el sistema de gestion de empresas

para un proceso administrativo mas minucioso del local.

El sistema para empresas es el producto estrella, concentra el 85% de la facturacion en
unidades de la empresa (Anexo B) y sin la realizacion de demasiada promocion al
respecto. A través de este sistema la empresa es reconocida en el mercado y es garantia
de permitir el crecimiento de las Pymes y su reordenamiento cuando se encuentran en

periodo de rapida expansion y vertiginoso crecimiento.

El sistema para estudios contables funciona bajo un sistema de referidos para poder
potenciar al producto estrella: Se genero una alianza de colaboracion con la entidad que
matricula y nuclea a dichos profesionales del rubro, a través de la cual ellos obtienen
una bonificacién al acreditar su matriculacion y por otro lado, luego alientan a sus
clientes a trabajar con el sistema de gestion y asi poder trabajar con informacion
compatible y facil de cargar a través de la interface de ambos sistemas. Es un producto
estratégico que hace de nexo entre los contadores y sus clientes, y el sistema para

gestionar empresas.
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Los sistemas para puntos de venta y restaurantes poseen un equipo especializado dentro
de la empresa y personal disponible todos los dias las 24 hrs brindando soporte técnico
para poder responder a la dinamica que necesitan estos clientes, como puede ser la
referida a un sabado por la noche en un restaurante o un domingo o feriado en un local
de venta al publico en un shopping.

En el ultimo periodo se comenzé a volcar especial atencion sobre estos productos con el
fin de potenciarlos (Anexo C): se desarrollaron y lanzaron versiones que incluyeron
nuevas tecnologias, funcionalidades modernas y acordes a las exigencias del momento
como tarjeta de fidelidad de clientes, descuentos con tarjetas de puntos, posibilidad de
manejar el sistema desde el celular o una tablet.

Su comercializacion es vertical y conllevan un esfuerzo especial de recursos por parte

de la compafiia.

Por Gltimo, como surgimiento y revolucion tecnoldgica del espacio virtual, cominmente
llamado “nube”, se desarroll6 una comunidad de aplicaciones a la cual se puede acceder
desde cualquier dispositivo y cuya informacion se almacena en servidores virtuales de
terceros. Las aplicaciones mas utilizadas son:

* Informes, que permite acceder a la informacion consolidada de todas las

empresas que se administren con el sistema.

* Fichadas, mediante la cual los empleados pueden fichar desde sus smartphones

y asi poder llevar un control del personal

* Clientes, a través de la cual se puede comunicar y poner a disposicion de los

clientes informacion comercial y financiera originada en el sistema.

- Promocién
La empresa trabaja con distribuidores y desarrolla una estrategia de Push?!, mediante un
esquema de compensacion teniendo en cuenta la promocion que cada Distribuidor
realice de los productos de la empresa. Es decir, los distribuidores poseen mensualmente
un valor que SW devuelve a cada uno en forma de stock de productos, calculado en
base a sus ventas. Para poder validar la compensacion, cuentan con algunos parametros

a cumplir, como lo son: mantener los logos actualizados, la correcta utilizacion de las

11 Estrategia de Push: Kotler y Armstrong, Fundamentos de mercadotecnia, (2003, p.477) Implica
“empujar” el producto hacia los consumidores finales a través de los canales de distribucion.
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imagenes digitales que se proveen y que mantengan las paginas webs acordes al nivel de
tecnologia que ofrecen.

A nivel directo, y desarrollando su estrategia de Pull*?, la empresa realiza publicidad en
internet en el sistema pago y organico de Google para red de basquedas, esto quiere
decir que posee presencia en el buscador con mayor transito de usuarios en la web.
También posee su canal de YouTube en donde se genera transito por recomendacion y
por consultas especificas, ya que el material que contiene (videos de uso, optimizacién o
nuevas funciones) se considera muy interesante para los clientes de la empresa. Por
ultimo, se realizan envios de e-mail Marketing informando sobre las promociones
vigentes a la base de datos de los potenciales clientes de la empresa.

Respecto de la publicidad off-line, cabe destacar que la empresa realiza dispersas
actividades de promocion, pero sin tener un esquema ni objetivos al respecto.

Mediante un convenio con el Consejo Profesional de Ciencias Econdémicas, los
profesionales obtienen un descuento en la compra del sistema y a cambio el Consejo
publicita los sistemas de la empresa entre sus afiliados. El sistema que se promociona en
este convenio es el de Estudios Contables.

La empresa cuenta con folletos digitales de cada uno de sus productos, en donde se
detallan las funcionalidades y procesos de cada sistema.

Se observa que las actividades descriptas previamente han sido relevadas de manera
independiente en las areas que las realizan y no se observa una integracion a nivel

empresa en dichas actividades.

- Precio
Los sistemas se conforman mediante un esquema modular, en donde, en base a la
necesidad de cada cliente, este puede acceder a los mddulos que poseen las funciones
que necesitan, y asi se puede adaptar mas facilmente a cada necesidad puntual. A su
vez, cada sistema puede tener la cantidad de usuarios que cada cliente necesite. Por
estos motivos no hay un precio Unico de los sistemas, sino que se va conformando por
estos dos factores: modulos y cantidad de usuarios.
Los precios pueden oscilar entre un sistema de $6.000 para un solo usuario con un

maodulo, a uno de $30.000 para un sistema de dos usuarios con médulos como para tener

12 Estrategia de Pull: Belch y Belch, Publicidad y Promocién, (2004, p. 365). Consiste en dedicar
presupuesto a la publicidad y actividades de promocion de ventas dirigidas al consumidor final.
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una administracion basica, hasta un sistema de $200.000 o mas para poder gestionar
sistemas para sucursales y administracion central de informacion.

El precio de los sistemas no varia ya sea que se comercialice a través de Venta Canal o
de Venta Directa. De igual modo sucede con las promociones que ofrece la empresa
mensualmente, las cuéles son formadoras de precios, y que se ponen a disposicion de
los clientes de manera homogenea en todos los puntos de comercializacion del sistema.
En la comparacion de precios con el principal competidor, SW tiene valores mas
elevados de adquisicion inicial del sistema (Anexo C) pero las renovaciones anuales del
servicio de soporte técnico son de mucho menor valor (aproximadamente un 50%
menos), por lo que, al considerar una inversion de compra inicial del sistema con
renovaciones incluidas por 3 afos, los valores son similares.

La estrategia de precios® que utiliza SW difiere dependiendo de la linea de productos
de la cual se trate:

- Paralos sistemas para Contadores, la estrategia diferencial es la de Precios de
profesionales ya que, como se menciond antes, SW gener6 una alianza de
colaboracion con el Consejo Profesional de Ciencias Econémicas otorgando un
importante descuento en la compra de sus sistemas a los matriculados en la
entidad.

- Para los sistemas para empresas, la estrategia utilizada es la de Fijacién de
precios basada en la competencia, ya que la empresa no tiene intenciones de
comenzar una guerra de precios con su principal competidor y mantienen un
acuerdo tacito al respecto.

- Respecto de los sistemas para puntos de venta y restaurantes, la estrategia que se
adopta es la de Precios bajos, ya que lo que se busca es ganar participacion de
mercado y obtener economias de escala.

En cuanto a la politica de precios respecto de los distribuidores, el esquema de
compensacion econdémica se realiza mediante descuentos en los productos que los
distribuidores adquieren. Hay distintos niveles de descuentos en base al volumen de

productos facturados mensualmente por cada distribuidor. (Anexo C)

- Plaza (distribucion)
El sistema es distribuido bajo dos formatos: Venta Directa o via Distribuidores.

13 Kotler Philip y Keller Kevin (2006), Direccion de Marketing, México, Editorial Prentice Hall.
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Si se comercializa bajo Venta Directa, el circuito habitual es el siguiente: Se reciben las
solicitudes de consulta via mail, formulario web, teléfono o personalmente; mediante las
cuales se los asesora sobre cual es el sistema adecuado para la necesidad puntual del
cliente, luego puede pactarse una reunion para diagramar en mayor detalle las
funcionalidades del sistema, la puesta en marcha y la capacitacion. Se coordina la
entrega del sistema, y el cliente (dependiendo su ubicacion geogréafica) puede optar por
retirarlo del Centro de clientes de la empresa 0 que se envie via correo o descargarlo
desde la Zona de clientes correspondiente.

Si se comercializa via distribuidor, las consultas pueden llegar a dos sitios: al
Distribuidor propiamente dicho o al area de Venta Canal de la empresa, para que se
asigne al ejecutivo del distribuidor (en base a la zona de ubicacion del mismo) y este le
envie las consultas al Distribuidor. Luego el proceso de comercializacion queda en
manos de los agentes oficiales certificados por la empresa.

La empresa posee mas de 200 distribuidores oficiales en todo el pais, e incluye Bolivia
y Chile. Esta red de Distribuidores le permite a la empresa lograr una amplia cobertura
del mercado y atender asi a los 60.000 clientes que posee.

El trato con los distribuidores es cordial. Hay una concentracién de clientes en la zona
de Capital Federal y Gran Buenos Aires, y por ello, el porcentaje de ventas méas
importante se concentra en los distribuidores de esa zona. Inclusive hay un grupo de
“Distribuidores Premium” que son los que afio a afio realizan la mayor cantidad de
ventas de sistemas.

Algunos distribuidores, tienen ademas de su estructura de servicios, un area de
Desarrollo, mediante las cuales programan aplicaciones que el sistema enlatado no
posee o0 desarrollan funciones compatibles al sistema para poder customizarlo a las
necesidades de cada cliente. De esta manera, a través de sus distribuidores oficiales, la
empresa logra tener una personalizacion de sus sistemas y asi tener una mayor cercania

para resolver las exigencias de cada cliente.

4.1.4 Matriz FODA

Factores externos

Amenazas
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Ley de software'*: Si bien la actual Ley de software le otorga un marco legal a la

actividad dentro del pais, hay muchos aspectos que ain no estan legislados y se
produce un “vacio legal”, generandole a la empresa riesgos innecesarios e
incuantificables ante determinadas situaciones.

Rotacién del personal: EI mercado mundial del Software sufre de falta de

profesionales y Argentina se encuentra ante la misma problematica®. Las empresas
de Software se encuentran compitiendo por la mano de obra calificada del sector y
esto genera nuevos ofrecimientos y beneficios al personal para poder atraerlos a
trabajar en sus compafias. La rotacion actual de personal del sector es del 25%?°.
Esto afecta directamente a los planes de expansion o desarrollo de una empresa ya
que en muchas ocasiones la curva de aprendizaje del profesional se ve truncada,
junto con la posibilidad de la empresa de que sus areas se afiancen y se genere un

salto cualitativo de conocimientos.

Oportunidades

Normativas y cambios gubernamentales: Los sistemas de administracion de

negocios deben, entre otras funciones, facilitarle a la empresa usuaria el
cumplimiento con las normas del entorno en el que se desarrolla. En los Gltimos
afios en Argentina hubo innumerables cambios legales y técnicos obligatorios, lo
que genera que SW deba desarrollar y compatibilizar sus productos con estas
obligaciones para que los clientes actualicen el sistema y puedan cumplir con la ley.
Se puede mencionar como ejemplo: Gltimos cambios en el modo de presentacién de
la informacion de las compras de las empresas (CITI) segin RG de AFIP; la
implementacién del régimen de factura electronica en donde paulatinamente se
dejan de realizar facturas de talonario manual; o los cambios en los montos,
alicuotas y exenciones del impuesto a las ganancias. Estos cambios mencionados
son un impulso en la demanda de sistemas y en la actualizacion de los mismos, ante

los cuales SW se ve beneficiada.

14 Ministerio de Economia, Ley de promocion de la industria del Software, Afio 2004,Link:
http://infoleg.mecon.gov.ar/infoleglnternet/anexos/95000-99999/98433/norma.htm

15 Diario Infobae, Afio 2015 ,Link: http://www.iprofesional.com/notas/217206-Escasean-los-empleados-
para-la-industria-informtica-argentina-faltan-5000-profesionales

16 Dijario Clarin, Afio 2011,Link: http://www.ieco.clarin.com/economia/rotacion-amenaza-industria-
software 0 560944133.html
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Cambios tecnologicos: Los cambios tecnologicos se producen de acuerdo al avance

de la tecnologia en busqueda de eficiencia, bajos costos y mejores herramientas de
gestion y analisis. Estos cambios pueden ser opcionales u obligatorios. En el primer
caso, los clientes deciden invertir en tecnologia y maximizar sus beneficios, por
ejemplo: incorporar los nuevos reportes de Gestion al celular para seguir la
evolucion del negocio en el momento en que se desee. Y en el caso de cambios
tecnoldgicos obligatorios los clientes se ven obligados a actualizarse
tecnolégicamente, por ejemplo: los cambios de controladores fiscales por los
nuevos modelos electronicos!’ o necesitar actualizar sus computadoras y que no
sean compatibles con la version mas antigua del sistema que poseen.

En ambos casos, SW provee los desarrollos correspondientes y su retribucion

correspondiente por los mismos.

Factores internos

Fortalezas

Conocimiento y participacion del negocio ERP (Enterprise Resource Planning): SW

comenzd sus actividades con los sistemas de Gestion de empresas y en su desarrollo
a través del tiempo fue pionero en el sector, lo que se traduce en una ventaja
respecto de muchos competidores. Asimismo, la participacion en el mercado ERP
se correlaciona con este conocimiento antes mencionado y lo posiciona de manera
favorable respecto de las deméas empresas de software.

Grado de Innovacion tecnoldgica: SW posee la capacidad para obtener y procesar

informacion econdémica y tecnolégica y a partir de alli generar productos de
software que irrumpen en el mercado. Un ejemplo de ello fue que, aplicando los
conceptos de practicidad y bajo costo, SW desarrollo una aplicacion que se instala
en los celulares de los empleados y que cuando se conectan (por proximidad) a la
red de WiFi de su lugar de trabajo, se registran automaticamente sus ingresos y
egresos. Esto permite que los lectores de fichadas sean prescindibles, que se
obtenga informacion precisa y confiable a través de la aplicacion de la tecnologia y

que los costos se reduzcan tendiendo a cero.

17 Diario Cronista, Afio 2016, Link: http://www.cronista.com/agendaimpositiva/La-AF|P-avanzara-con-
el-cambio-de-los-controladores-fiscales-por-los-electronicos-20160122-0065.html
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Capacidad financiera: SW cuenta con los recursos propios necesarios para invertir

en la industria, ampliarse y desarrollar nuevos proyectos y unidades de negocios
cuando sea necesario.

Capacidad de reaccién ante cambios: SW posee un importante grado de flexibilidad

en sus areas ante posibles escenarios de cambios. Un ejemplo a citar es que ante un
cambio de tipo normativo que afecta a gran cantidad de clientes y diversas areas de
la empresa, SW sabe adaptarse rapidamente a las nuevas reglas. La empresa es la
que mas rapidamente desarrolla y publica cambios normativos a sus clientes. Esto
implica que el area de Desarrollo le dé prioridad a los nuevos objetivos, que el area
de Soporte esté informado y sepa guiar las inquietudes masivas de los clientes y que

el area comercial los asesore correctamente.

Debilidades

Desconocimiento de atributos de marca més valorados en el mercado del software:

SW no tiene claro cuales son las cualidades de marca que més valoran los usuarios
de los sistemas. Si bien conoce el negocio y el posicionamiento que tiene, no
identifica los motivos de ese posicionamiento.

Desinterés en nuevos mercados: La empresa no tiene incorporado a sus objetivos de

mediano plazo expandir su negocio. Pierde asi la posibilidad de tener presencia en
nuevos paises y de reforzar la marca ante la probabilidad de que sus competidores
si lo hagan, en un &mbito de negocios que avanza constantemente a ser global.

Poco conocimiento en el del mercado de la linea de Gastronomia: Una de las lineas

de negocio de SW esta orientada a software para gastronomia, sin embargo ain no
se cuenta con el expertise suficiente en el rubro. Sumado a ello, el target de clientes
y la dinamica del negocio difiere sustancialmente respecto de otras lineas de
negocios que la empresa posee, como lo pueden ser el software orientado a
empresas 0 a contadores.

Falencias en las acciones de comunicacién externa y en el Marketing; Estas

actividades se ejecutan dentro de la empresa por areas no especializadas en
marketing y comunicacion. No se desarrolla un trabajo integral.

Desaprovechamiento de la informacion o historial de clientes: Si bien en la empresa

se utiliza la informacion a modo de ordenamiento y archivo de la misma, no se

aprovecha de un modo maés exhaustivo o analitico como para generar actividades
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mas dinamicas. Por ejemplo, no se realizan actividades del tipo cross selling®® de
productos.

SW cuenta con los recursos internos para desarrollar herramientas propias y sin
embargo no realiza actividades de inteligencia comercial.

Desarrollos poco explotados comercialmente: Se cuenta con una importante

cantidad de novedades de desarrollo que aun no han sido adquiridas por los

clientes o comercializadas por la empresa.

4.2. Andlisis de la informacion primaria: Resultados de la encuesta
A continuacion, se desarrollara la informacion primaria obtenida producto de las
encuestas a clientes actuales por segmentos y productos (de acuerdo a lo descripto en el
apartado de metodologia).
Para la realizacion de la investigacion se utilizo la técnica muestreo estratificado con
tipo de afijacion directamente proporcional a la representacion de los estratos de la
poblacién objetivo.

Clientes de tipo 1: Contadores o duefios de Estudios Contables

Este grupo utiliza el sistema con la finalidad de registrar las operaciones de sus distintos
clientes desde el punto de vista impositivo, contable y gestion de capital humano. La
magnitud de uso que realizara del sistema depende de los distintos servicios que el
Estudio preste a sus clientes. Utilizan el producto como una herramienta mas en la
prestacion de sus servicios.

Como usuarios del sistema se puede definir una serie de caracteristicas: tienen
resistencia al cambio (respecto de adelantos del sistema o cambios normativos) y un
paradigma mental estructurado.

Clientes de tipo 2: Gerentes o0 duefios de empresas

Este grupo utiliza el sistema con la finalidad del beneficio propio, para ordenar, registrar
y analizar las operaciones de su empresa. Las funciones mas utilizadas son registro de
ventas, cuentas corrientes, proveedores y el cumplimiento de las obligaciones
normativas. En las primeras funciones descriptas los destinatarios de la informacion

producida son los duefios o accionistas, en el tltimo caso, el resultado de las

18 pagina web Wikipedia, Cross selling: tactica mediante la cual un vendedor intenta vender productos
complementarios a los que consume o pretende consumir un cliente. Link:
https://es.wikipedia.org/wiki/Venta_cruzada
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registraciones, permiten generar la informacion a partir de la cual los Contadores
realizan las presentaciones impositivas correspondientes.

Como usuarios del sistema se puede definir una serie de caracteristicas: Son amigables
respecto de los avances tecnologicos, hacen hincapié en obtener informaciéon para el
andlisis de gestion de la empresa y les interesa capacitarse en el uso al maximo de las
bondades del sistema.

Por otro lado, se realiza una division interna de ambos grupos en funcion del tiempo que
hace que estos clientes no tienen contacto con la empresa, quedando de este modo dos
subgrupos en cada Tipo: clientes que se contactaron al menos una vez en dos afos
(Dentro) y clientes que hace més de dos afios que no tienen comunicacion alguna
(Fuera). A niveles interpretativos se aclara que la denominacion “ Dentro” se refiere a
clientes que estan dentro del abono y la denominacion “ Fuera” se refiere a clientes que

estan fuera del abono.

Estudios Contables Empresas
Estudios Dentro Estudios Fuera Empresas Dentro Empresas Fuera
Estrato 1 Estrato 2 Estrato 3 Estrato 4

Fuente. Elaboracion propia

El cuestionario tal como se presenta en el Anexo D, se aplican a los clientes que se
encuentran en los estratos 1 y 3 que pertenecen a los considerados dentro, en funcion a
la relacion de la comunicacién que tiene con la empresa. En el caso de los estratos 2 y 4,
denominados “Fuera”, se aplica la encuesta del Anexo D2

El andlisis se presenta dando respuesta a los objetivos planteados en la investigacion®®:

Objetivos Variables Preguntas del Preguntas del

Anexo D) Anexo D2)

Conocer los atributos | Atributos valorados 6y10
que los clientes por el cliente
valoran y le dan

identidad a la marca.

19 E| objetivo nimero 6 pertenece a elaboracién del plan de marketing y no corresponde a la
Investigacién sino al Trabajo Final.
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Conocer el grado de Grado de utilizacion 5,13,14,15y 16 8,9
utilizacion de los de los sistemas de la

desarrollos de la empresa.

empresa y los motivos | Motivos de la no

que originan esa utilizacion

decision.

Conocer grupos de Necesidades 78y17 5,6,8,10
necesidades insatisfechas

insatisfechas de los

clientes.

Conocer la evaluacion | Percepcion del cliente | 1,2,3y4 1,2,3y4
que tiene el cliente de | acerca de la

los mecanismos de comunicacion de la

comunicacion de la empresa

empresa.

Evaluar la percepcion | Percepcion del cliente | 9,11y 12 7

de los clientes
respecto del servicio
de soporte técnico de

la empresa

respecto del servicio
de soporte técnico de

la empresa

Fuente. Elaboracion propia

Analisis de resultados por objetivos:

Objetivo 1: Conocer los atributos que los clientes, dentro del abono, valoran y le dan

identidad a la marca.

Pregunta 6: ¢Con cual de estas caracteristicas asociaria a nuestro sistema?

Pregunta cerrada. Tipo de variables cualitativa nominal
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Estrato 1 Estrato 3

Simplificacién de tareas 18.92% 19.82%
Seguridad de lainformacién 18.92% 13.36%
Profesionalizacion del trabajo 29.73% 29.49%
Facilidad de uso 10.81% 21.20%
Rapidez 2.70% 2.30%
Otra 0.00% 6.45%
Ninguna 18.92% 7.37%

Atributos del sistema operativo

100.00%

60.00%
e 29.49%
40.00%
0.00%
Estrato 1 Estrato 3
B Simplificacion de tareas B Seguridad de la informacion
Profesionalizacion del trabajo B Facilidad de uso
m Rapidez Otra
H Ninguna

Pregunta 10: Al momento de realizar la renovacion anual de su sistema, marque en

orden de importancia los servicios por los cuéles la contrata:

Estrato 1 1 2 3

El servicio de soporte técnico por un afio 52% 33% 16%

El seguro en caso de robo de la llave fisica (en caso de que

corresponda) 41% 15% 45%

Las nuevas versiones del sistema 55% 27% 18%

Estrato 3 1 2 3

El servicio de soporte técnico por un afno 57% 24% 19%
El seguro en caso de robo de la llave fisica (en caso de que

corresponda) 30% 11% 59%
Las nuevas versiones del sistema 54% 32% 14%
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Obijetivo 2: Conocer el grado de utilizacion de los desarrollos de la empresa y los
motivos que originan esa decision.

Dentro

Pregunta 5: ¢ Cudles de estas herramientas que le brindamos utiliza? *(Las respuestas

no son mutuamente excluyentes.)

Videos del canal de YouTube _ 27%
T

Manuales o videos de la Zona de clientes m 49%
T T

T T
0% 10% 20% 30% 40% 50% 60%

Videos del canal de YouTube - 1500

Manuales o videos de la Zona de clientes _ 26%

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60%  70%

Estrato 1

Estrato 3

Se puede observar que el 43% del estrato 1 y el 59% del estrato 3 no utilizan ninguna
de las herramientas, notandose una mayor utilizacion por parte del estrato 1, lo que
puede interpretarse en base a su perfil ya que en los estudios contables el personal
realiza una mayor parte de las actividades por cuenta propia y evidentemente utiliza
algunas herramientas para ello. Sin embargo los nimeros arrojados por ambos estratos
representan una oportunidad de mejora en cuanto se comunique 0 Se envien mas
segmentadas las herramientas de los temas en las funciones del sistema que mas utiliza

cada uno.
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Pregunta 13: ¢ Instalan las nuevas versiones del sistema?
Estrato 1

Estrato 3

En esta pregunta los clientes, en altos porcentajes para ambos estratos, manifiestan
instalar las nuevas versiones del sistema.

Pregunta 14: ;Con qué frecuencia?

Estrato 1

45% 43%
40%

35% 3T%
30%

26%
25%

20% |
15% -
10% -
5% -

0% -
No las instalamos seguido Siempre que hay una Cuando se necesitan por
nueva version (para estar funcionalidad o por
actualizados) cambios legales




Estrato 3

50%
45%
40%
35%
30%
25%
20%
15%
10% -

5% -

0% -

No las instalamos seguido Siempre que hay una nueva Cuando se necesitan por
versién (para estar funcionalidad o por cambios
actualizados) legales

Puede notarse como el grueso de los clientes instalan las actualizaciones por
necesidad, instalandolas cuando se les exige y son absolutamente necesarias. Hay un
porcentaje menor pero importante que manifiesta instalar las actualizaciones de

manera programada y no por necesidad.

Pregunta 15: ;Qué aspectos de las actualizaciones mejoraria?

Estratos1y 3

E Las hace un tecnico porque siempre hay algo que poner a punto.
@ Que sean mas seguras de instalar y mas rapido

Seria bueno que las actualizaciones sean un proceso mas automatizado como
lo son en windows por ejemplo

E Actualizar los Reportes e Informes
@ Que no haya bugs, siempre que actuatizamos, algo deja de fundonar,
Seria bueno que tango se convierta en una aplicadon web

Esta pregunta abierta nos permitio, debido a las similitudes en las solicitudes de los
clientes, integrar el resultado de ambos estratos. En su mayoria, las solicitudes fueron
de indole técnico, como que el proceso sea mas facil y fluido para el usuario final que
las instala.

Pregunta 16: Version del sistema que poseen instalada VS la version que figura
registrada
Estrato 1
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‘ EN/S N/C
M La dltima que retiré
[ Anteriores a la dltima que
retiré

Estrato 3

4a'e

En esta pregunta fue una pregunta abierta en donde se dejé un campo de comentarios

= N/S N/C

M La dltima que retiré

™ Anteriores a la dltima que
retiré

para que los encuestados escriban la version que poseen. Luego se compar6 con la
informacion que la empresa posee de las versiones reales de retiro de cada sistema, y
se volco el resultado en estos gréaficos. Lo que manifiesta el grafico en el caso del
estrato 1 es que una buena porcién de ellos instalaron la Gltima version que retiro de
SW, en cambio en el estrato 3 se manifiesta que retiraron versiones que alin no se

instalaron.

Fuera

Pregunta 8: ¢Podria mencionarnos los motivos por los cuales se decidio no realizar la
ultima renovacion ofrecida?

Estrato 2

47



50%

45%

35%

30%

25%

20% - 13% 11%

15% -+

10% -~

5% 7

No pudo poner en marcha el Econdmicos Otros motivos (g no se N/C
soft corresp con la preg)

Estrato 4

30%

25% A

20%

15% A

10%

5%

Wil 7 7 P ¥ - s

El distribuidor dejo Deficiencia y El sistema ya Economicos y Necesidades Desconocimiento N/C
de prestar los burocracia en el brinda lo que financieros operativas de diferencias
servicios de Axoft  servicio post-venta necesitamos entre versiones

Esta pregunta se realiza a los estratos fuera del Abono anual de SW y es del tipo
abierta y permitio profundizar los motivos por los cuéles no accedieron a continuar
con su abono. Se pudieron agrupar las respuestas, que en el estrato 2 se produjo en un
47% a motivos econdmicos y en el estrato 4 la mayoria de los casos manifiesta que no
necesita nada mas que lo que posee, el segundo grupo de motivos manifiesta motivos
econdmicos y luego dos grupos que manifiestan no conocer diferencia entre versiones

y deficiencia en el servicio post-venta.

Pregunta 9: ¢Recuerda qué versidn del sistema poseen instalada en este momento?
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Estratos 2y 4

mN/S N/C

® La dltima que retiré

M Anterioresa la ultima que
retird

Los resultados de ambos estratos que se encuentran fuera del abono de SW muestran
que los clientes poseen versiones instaladas antiguas respecto de la tltima version a la

que tuvo acceso Y retird.

Objetivo 3: Conocer grupos de necesidades insatisfechas de los clientes.
Dentro
Pregunta 7: ¢Hay funcionalidades o mddulos que su estudio contable/empresa necesite

y el sistema no contemple?

Estrato 1

HSi
HNo

M N/C
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Estrato 3

|si
ENo
MN/C

Los resultados muestran que en el estrato 1 (estudios contables) un 57% esta conforme
con las necesidades que resuelve el sistema y en el caso del estrato 3 (empresas) un
44% est& conforme, pero en este Ultimo caso, en su mayoria manifiestan que hay

funciones que necesitan y el sistema no posee.

Pregunta 8 ¢ Cudles?

Estrato 1
Integracion con Impuestos municipales.
Mejorar el sistema de importacion de comprobantes desde Excel

Ganancias cuarta categoria

Queal exportar el Libro IVA Compras me permita asignar las facturas adiferentes proveedoresy
cuentas contables.

Estrato 3

Acceso desde cualquier lado al sistema
Modulos de CRM

Médulo de Produccién
Que tenga versiones para tablets y celulares
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Aqui se desarrollan las respuestas agrupadas de la pregunta abierta de las funciones
que algunos de los clientes solicitan: en el caso de los estudios contables solicitan
pequefios desarrollos que resultan de funciones ya existentes, pero en el caso de las
empresas, las solicitudes se nuclean en poder tener distintos puntos de acceso al
sistema inclusive para dispositivos moviles y en dos madulos solicitados que SW
nunca desarrollo: CRM y Produccion.

Pregunta 17: En lineas generales ¢En qué grado considera que resolvemos las

necesidades de software de su empresa?

Estrato 1
45%
40%
’ 36%

35%

30% -

25% -+

20% -

15% - 13%
10% 9%

5%

0% -

Siempre o casi Con frecuencia Algunas veces Nunca o casi
siempre nunca.
Estrato 3
70%
60% 57%
50%
40%
30% 28%
20% 14%
10%
1%
0% T 1
Siempre o casi Con frecuencia Algunas veces Nunca o casinunca.
siempre




En el estrato 1 el 78% manifiesta que con frecuencia o casi siempre SW resuelve sus
necesidades y en el caso del estrato 3 el porcentaje es del 85%.

Fuera

Pregunta 5: ¢Hay funcionalidades o médulos que su estudio contable necesite y el
sistema no resuelva o contemple?

Estrato 2

m S|
mNO

Estrato 4

m Sl
= NO
mN/C

En el caso de los clientes fuera del abono, el estrato 1 manifiesta que un 56% necesita
nuevas funciones y respecto del estrato 4 s6lo el 35% necesita nuevas funciones, pero

el 59% de las empresas manifiesta no necesitar nuevos desarrollos.

Pregunta 6: En el caso de que su respuesta sea Sl, ¢cuales?
Estrato 2

- Exportacion de percepciones de ingresos brutos CABA local
al SIAP

- Liguidaciones de Ganancias y Bienes personales

- Libro Sueldos digital
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Estrato 4

Ajuste masivo automatico de diferencias de stock
Sistema de Produccién

- Libro Sueldos digital

Se presentan aqui las respuestas mas reiteradas del grupo que solicita nuevas funciones
y que al momento estan fuera del abono.
Pregunta 8: ¢ Podria mencionarnos los motivos por los cuales se decidi6 no realizar la

Gltima renovacion ofrecida?

Estrato 2
50%
45%
40%
35%
30%
25%
20% -
15% -
10%
5%
0%
No pudo poner en marcha el Econdmicos Otros motivos (g no se NSC
soft corresp con la preg)
Estrato 4
30%
/
25% /
20%
15%
A
10%
- L2 P ; Z ‘ ot ' // . P
El distribuidor dejo Deficiencia y El sistema ya vy idad: D imis N/C
de prestar los burocracia en el brinda lo que fi i P de diferencias
servicios de Axoft  servicio post-venta necesitamos entre versiones

Esta pregunta se realiza a los estratos fuera del Abono anual de SW y es del tipo
abierta y permitié profundizar los motivos por los cuéles no accedieron a continuar
con su abono. Se pudieron agrupar las respuestas, que en el estrato 2 se produjo en un
47% a motivos econdmicos y en el estrato 4 la mayoria de los casos manifiesta que no
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necesita nada mas que lo que posee, el segundo grupo de motivos manifiesta motivos
economicos y luego dos grupos que manifiestan no conocer diferencia entre versiones

y deficiencia en el servicio post-venta.

Pregunta 10: En lineas generales ¢En qué grado considera que SW resuelve las

necesidades de software de su estudio contable/ empresa?

Estrato 2y 4
|_Contadores o duefios de Estudios Contables Gerentes o duefios de empresas
Siempre E 34% | 27%
Usualmente . 40% | 57%
A veces | | 11% 13%
Raravez | | 6% 1%
Nunca I | 9% 2%

En los estratos que estan fuera del abono, en un rango que oscila entre el 74% y el

86% manifiestan que con frecuencia o casi siempre SW resuelve sus necesidades.

Obijetivo 4: Conocer la evaluacion que tiene el cliente de los mecanismos de

comunicacion de la empresa.
En ambos estratos tanto Gestion como Estudios, dentro y fuera se aplicaron las
siguientes preguntas de las que se obtuvieron los resultados que se exponen.

Pregunta 1: ¢ Qué importancia le asigna al contacto personal de la empresa con usted?

Anaélisis de las respuestas a la pregunta:

| Estrato 1 Estrato 2 Estrato 3 Estrato 4

Muy Importante 64.86% 50.00% 66.36% 41.18%
Importante 35.14% 30.00% 26.73% 41.18%
Nada Importante 0.00% 0.00% 1.38% 0.00%
Poco Importante 0.00% 10.00% 0.46% 11.76%
Indiferente 0.00% 10.00% 5.07% 5.88%
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Importancia del contacto personal del sistema

100.00%
90.00%
80.00%
70.00%
60.00%
50.00%
40.00%
30.00%
20.00%
10.00%

0.00%

Estrato 1 Estrato 2 Estrato 3 Estrato 4

B Muy Importante B Importante M Nada Importante ® Poco Importante M Indiferente

Estrato 1 Estrato 2

Indiferente
10%

Poco Importante

10% .

Estrato 3 Estrato 4

Indiferente
5%

Poco Importante _‘

1%

—————

Nada Importante
1%

Indiferente
6%

- Poco Importante
‘I

En todos los estratos se considera en méas de un 80% como importante 0 muy importante
el contacto personal de la empresa con sus clientes.

En los estratos 2 y 4, que son los “fuera” de ambos grupos, se valorizan las opciones
Poco/Nada importante o indiferente, lo que podria vincularse con cierta indiferencia
para con la empresa y/o el producto.

Pregunta 2: ¢ Cuan fluida considera que es la comunicacién entre quien le provee su

sistema y su estudio?

Anadlisis de las respuestas a la pregunta
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Estrato 1 Estrato 2 Estrato 3 Estrato 4

Muy fluida 24.32% 20.00% 33.18% 11.76%
Moderadamente fluida 40.54% 10.00% 39.63% 23.53%
Nada fluida 0.00% 0.00% 0.00% 0.00%
Poco fluida 35.14% 70.00% 27.19% 64.71%

Comunicacion entre proveedor y usuario

100.00%
90.00%
80.00%
70.00%
60.00%
50.00%
40.00%
30.00%
20.00%
10.00%

0.00%

Estrato 1 Estrato 2 Estrato 3 Estrato 4

B Muy fluida ™ Moderadamente fluida M Poco fluida

Estrato 1 Estrato 2

Estrato 3 Estrato 4

N

Los estratos 1 y 3 (Dentro del estudio o gestion) presentan porcentajes mayores a un

Moderadamente
fluida
10%

Moderadamente
fluida
23%

Poco fluida
Poco fluida 65%

27%

60% de valoracion positiva de la comunicacién entre el proveedor del sistemay el
usuario, aunque el mayor es una consideracion “moderada”.

Los estratos 2 y 4 (Fuera del estudio o gestion) presentan porcentajes mayores a un 60%
de valoracion negativa de la comunicacion entre el proveedor del sistema y el usuario.
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Con el proposito de relacionar dos preguntas y verificar el impacto que tiene en los

resultados se elabor6 una tabla dindmica que vincula las expectativas de los usuarios

respecto de la comunicacion esperada por parte de la empresa y su grado de importancia

y la fluidez que se percibe en el caso objeto de estudio.

éCuanta de fluidéz percibe en la comunicacion?

¢Cuan Importante es para . Moderadamente )
L Muy fluida . Poco fluida | Total general
ellos la comunicacion? fluida

led 24,32 40,54 35,14 100,00
Importante 46,15 30,77 23,08 100,00
Muy importante 12,50 45,83 41,67 100,00
2ef 20,00 10,00 70,00 100,00
Importante 33,33 66,67 100,00

Indiferente
Muy importante 20,00 20,00 60,00 100,00
Nada importante 100,00 100,00
3gd 33,18 39,63 27,19 100,00
Importante 17,24 51,72 31,03 100,00
Indiferente 30,00 70,00 100,00
Muy importante 43,06 35,42 21,53 100,00
N/C 100,00 100,00
Nada importante 100,00 100,00
Poco importante 66,67 33,33 100,00
4gf 11,76 23,53 64,71 100,00
Importante 28,57 71,43 100,00
Indiferente 100,00 100,00
Muy importante 28,57 28,57 42,86 100,00
Nada importante 100,00 100,00
Total general 30,25 37,72 32,03 100,00

Fuente: Elaboracion Propia

El principal analisis que se realiza es en relacion a las expectativas mas elevadas “muy

importante” y su vinculacion con la valoracion “baja” de la fluidez con la que se dan las

comunicaciones entre la empresa y el cliente dentro, tanto estudios como gestion, cuyos

porcentajes son altos y representan riesgos.

Pregunta 3: ¢ Modificaria algun aspecto respecto de la comunicacion?

Analisis de las respuestas a las preguntas:
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Etiquetas de columna
Estratos N/C No Si Total

general
led 10,81 64,86 24,32 100,00
2ef 0,00 30,00 70,00 100,00
3gd 2,76 61,75 35,48 100,00
4gf 5,88 47,06 47,06 100,00

Promedio 4,86 50,92 44,22 _

En este primer analisis es de destacar que los estratos fuera son méas propensos a opinar

sobre modificaciones lo que es coherente con proponer mejoras, sin embargo los

estratos 1 y 3, fundamentalmente el segundo expresan abiertamente la posibilidad de

mejoras lo que es coherente con la expresion de nuevas necesidades.

Propuestas de modificacion de la comunicacion

80.00%
70.00%

60.00%
50.00%

40.00% 15.67%
30.00%
20.00%
10.00% i
0.00% :
Aviso de Mejorar el

actualizaciones  soporte de
gestion

M Estratol MEstrato2

Modificacion de Incorporar linea

horarios

telefonica de
soporte

Estrato 3 MEstrato 4

7.37%

Mejorar la
comunicacion

Las mejoras propuestas por los estratos 1 y 3 son en relacién a la mejora en

comunicacion y soporte de gestion, en el caso de los que se encuentran fuera del rebafio,

se incorpora la modificacion de los horarios.

Estrato 1

Aviso de
actualizacio
3%

soporte d
gestion
8%

N

No requiere
mejorao N/C —

78% Mejora

Mejorarel

nes

Modificacién de

horarios

e 3%

Incorporar linea
telefénica de

rla

comunicacion

5%

soporte

Estrato 2

Aviso de
actualizaciones
10%

Modificacién de
horarios
10%
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Aviso de Estrato 3
actualizaciones
1% Mejorar el

soportede

Modificacion de
horarios
Incorporar 1%
linea
telefonica
de soporte
1%

Mejorar la
comunicacién
79,

No requiere
mejorao N/C
74%

El anélisis de esta pregunta es muy importante ya que aporta cuestiones que pueden

Estrato 4

vincularse con oportunidades de mejoras de la empresa en relacién a la comunicacion y

su desarrollo de producto.

Pregunta 4: ;Cuales?

En busca de encontrar si este fue un motivo del alejamiento o de la no contratacion del

sistema de gestion analizamos siguientemente la variable cualitativa nominal “Motivos

por el cudl discontinta el servicio. Pregunta abierta. Variable Cualitativa nominal”

Respuestas la pregunta abierta:

Para la medicién de esta pregunta abierta se categorizaron las respuestas en los

siguientes grupos:

Problema de Comunicacion

Falta de respuesta del proveedor que imposibilita el uso del sistema
Caro para el servicio asistencial que realiza
Falta de comunicacion del proveedor de las fechas de renovacion

Falta de capacitacion para su correcto uso

Falta de servicios del prestador

Falta de servicio post venta

Problema de Costos propiamente dicho

Costo elevado

Costo elevado de las actualizaciones

Capacidad superior a la requerida

Sistema grande para el uso
Innecesario

No respuesta

Los resultados son los siguientes:
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Estrato 2 Estrato 4

Problema de Comunicacion 60.00% 23.53%
Problema de Costos 10.00% 41.18%
Capacidad superior ala requerida 0.00% 23.53%
N/R 30.00% 11.76%

Motivos de no eleccion del sistema operativo

100.00%
90.00%
80.00%
70.00%
60.00%
50.00%
40.00%
30.00%
20.00%
10.00%

0.00%

Estrato 2 Estrato 4

B Problema de Comunicacion M Problema de Costos

m Capacidad superior a la requerida mN/R

Estrato 2 Estrato 4

Dentro del estrato 2 la falta de comunicacién del proveedor es la causa principal de la

Problema de
Costos
10%

no continuidad del uso del sistema, mientras que en el estrato 4, el motivo de la no
contratacion radica en primer lugar en el elevado costo dejando en un segundo lugar la
falta de comunicacién. Esto contradice en principio lo expuesto en el anélisis de la
variable b) ya que la falta de valoracion de la comunicacion es superior en el estrato 4
que enel 2.

También se incorpora un motivo: la “capacidad excedente o innecesaria”, es decir, el
sistema les queda grande.

Obijetivo 5: Evaluar la percepcion de los clientes respecto del servicio de soporte
técnico de la empresa.
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En este caso se analizan por separado las variables buscadas, ya que los instrumentos
difieren en funcién de que se encuentren dentro o fuera del rebafio
Analisis para “dentro”:

Pregunta 9 ¢Quién se encarga de los aspectos técnicos y del mantenimiento del sistema?

El departamento de sistemas 8% 12%
Empleados técnicos internos 8% 9%
Un distribuidor oficial 19% 44%
Técnicos externos 19% 17%
No poseen a nadie especifico que se ocupe de ello. 44% 18%

Servicio Técnico

No poseen a nadie especifico que se ocupe de ello. || NRMENEGEGEGEGEES
Técnicos externos |

un distribuidor oficial |

Empleados téanicos internos [N

El departamento de sistemas |

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

W ;Quién se encarga de los aspectos técnicos y del mantenimiento del sistema?

W (Quién se encarga de los aspectos técnicos y del mantenimiento del sistema?
En el caso de estudios, mas del 40% manifiesta no tener alguien que se ocupe de los
aspectos técnicos, lo que muestra cierta volatilidad al momento de decidir, en cambio el

mismo porcentaje recurre al proveedor oficial con lo que aumenta la fidelidad.

Pregunta 11 ;Utiliza el servicio de soporte técnico de la empresa?

Si 69% 61%

No 31% 39%
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Utilizacion del S. T. de la empresa

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

0%

Estrato 1 Estrato 3

mSi mNo

Esta pregunta no merece observaciones particulares, en ambos casos mas del 60%

manifiesta utilizar el servicio técnico del proveedor.

Pregunta 12 ;Qué aspecto del soporte técnico mejoraria?

Esta pregunta es abierta y se presenta una situacion particular, en el caso de estudios
solo un 11% ofrece oportunidades de mejora, donde la atencidn telefonica para temas
importantes o urgentes es la que se destaca en primer lugar.

En el caso de gestidn sin embargo la situacion es sustantivamente diferente, el 40%
propone opciones de mejora, aun cuando el 40% es fiel al servicio técnico con lo cual
puede inferirse que tiene intenciones positivas, y no reclamos, ya que no lo exponen en
ese sentido.

Como las propuestas son abiertas se propone una clasificacion que en adelante se

expone:
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Propuestas de mejora Gestion
mayor capacitacion del personal 10,71
muy bueno 2,38
rapidéz 23,81
mas personalizado telefénico 27,38|
mas personalizado personalmnete 2,38
renovacion sin cargo 1,19
todo 8,33
mayor facilidad 1,19
mayor horario 2,38
skype 1,19
tener un oficial por temas especificos 4,76
saber que existe 3,57
que tengan un 0800 1,19
capacitacion al usuario 5,95
preventivo 3,57
Gestion
30,00
25,00

20,00

15,00

10,00

5,00 I I
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Cerca del 50% se concentra en una atencion personalizada con un servicio técnico
telefénico y con mayor rapidez en la atencion o resolucién de problemas, en segundo
lugar y ya a unos 20 puntos por debajo se encuentra una recomendacion de aumentar la

capacitacion del personal que responde.
Andlisis para “fuera”:

Pregunta 7: ¢ Quién se encarga de los aspectos técnicos y del mantenimiento del

sistema?
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El departamento de sistemas 8% 12% 0% 0%
Empleados técnicos internos 8% 9% 0% 12%
Un distribuidor oficial 19% 44% 38% 24%
Técnicos externos 19% 17% 25% 24%
No poseen a nadie especifico que se ocupe de ello. 44% 18% 38% 41%

50%

40%

30%

20%

" T [

. |
Estrato 1 Estrato 3 Estrato 2 Estrato 4

B El departamento de sistemas
B Empleados técnicos internos
® Un distribuidor oficial

B Técnicos externos

M No poseen a nadie especifico que se ocupe de ello.

En este caso resulta importante comparar la misma pregunta para los clientes dentro del
rebafio que se analiz6 en este mismo apartado, con la particularidad de que en el caso de
estudios hay idénticas proporciones en la consulta al proveedor y la no identificacion de
alguien en particular, con lo que carece de validez la pregunta en cuanto a la
informacion que proporciona. Sin embargo el 40% de los clientes de gestion fuera, no

son fieles y no identifican alguien especial para su servicio técnico.
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5. Conclusiones
A continuacion, se detallaran las conclusiones enumeradas en base a cada uno de los
objetivos planteados:
Objetivo 1: Atributos valorados por los clientes
Aprovechando el posicionamiento que tiene la marca, los beneficios que el cliente
percibe que otorga la aplicacion de la tecnologia y que el atributo més destacado por
ambos estratos es la "profesionalizacién del trabajo™.
En el caso del estrato 1 hay diferencias en relacion a la seguridad de la informacion,
que se encuentra mas valorada como atributo, ya que los Estudios contables trabajan
con informacién de terceros (sus clientes) y eso hace mas sensible el resguardo de la
misma. El estrato 3 ofrece una mayor dispersion en la respuesta agregando mayor
especificacion en otras.
En relacidn al servicio de soporte técnico por un afio, seguro en caso de robo de la llave
fisica y a las nuevas versiones del sistema, se puede observar que no hay una diferencia
sustantiva superior a 5 puntos entre la valoracion entre un atributo y otro, sin embargo
para el estrato 1 lo mas relevante tiene que ver con mantenerse actualizado, y para el
estrato 3 lo es el soporte técnico. Estos resultados ofrecen una linea de coherencia en
funcién al grado de conocimientos técnicos que tiene cada estrato.

Objetivo 2: Conocer el grado de utilizacion de los desarrollos de la empresa y los
motivos que originan esa decision.

En este punto puede apreciarse claramente como una parte importante de ambos estratos
no utiliza las herramientas que la empresa desarrolla y que al cliente se le brindan de
manera gratuita. Esto nos permite conocer el grado de impacto o de mejora en el
servicio que se pretende brindar y el que realmente se utiliza por parte del cliente,
siendo una oportunidad para SW ya que le da un amplio margen de accion en mejorar
estos resultados y la experiencia del cliente.

Respecto de las actualizaciones del sistema, los clientes manifiestan instalar las nuevas
versiones del sistema, en la mayoria de los casos por necesidades legales y un
porcentaje menor manifiesta hacerlo de manera planificada. En el caso de los clientes
que estan en el abono, instalan en mayor grado las actualizaciones obligados por
normativas legales, sin embargo sélo un tercio de la totalidad de clientes lo hace de
manera planificada, lo que se traduce en que no perciben un valor agregado en las

versiones que la empresa desarrolla y por las cuales tienen acceso al abonarlas
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anualmente. Esto representa un riesgo dado a que hay una masa importante de clientes
que abonan por algo que no utilizan. En el caso de los clientes que ya decidieron no
abonarlo mas, se debid a cuestiones econdmicas, a considerar tener sus necesidades
satisfechas, a percibir una deficiencia en el servicio post-venta y al desconocimiento del
lanzamiento de nuevas versiones. Se respaldan estas manifestaciones de los clientes ya
que, los que ya decidieron no abonar anualmente el servicio, poseen instaladas versiones
antiguas y no han instalado las versiones mas modernas que tienen en su poder.
También solicitaron que el proceso de instalacion sea mas préactico y facil para que
puedan efectuarlo los usuarios finales.

Se puede apreciar un gap entre las actividades que la empresa realiza y desarrolla para

sumar valor agregado a sus clientes, y lo que sus clientes consideran valioso.

Objetivo 3: Conocer grupos de necesidades insatisfechas de los clientes.

En los resultados obtenidos se muestra un alto grado de conformismo con las
prestaciones que el servicio otorga. Esto se ve reflejado en las altas tasas mostradas en
ambos casos: entre el 78% y el 85% de los clientes abonados indicaron que tienen sus
necesidades resueltas y respecto de los clientes que estan fuera del abono el rango oscila
entre el 74% vy el 86%.

Respecto de los grupos que solicitan nuevas funciones:

- Enel caso de los clientes que se encuentran dentro del abono, las modificaciones
son en pequefios complementos que la empresa tiene la infraestructura como
para desarrollarlos en el corto plazo, esto sin considerar dos mddulos que se
solicitaban pero que son especialidades en donde la empresa ha decidido en su
momento no formar parte: Produccién y CRM.

- En el caso de los clientes fuera del abono, se puede apreciar que la mayoria de
las funcionalidades que se valorarian por parte de ellos, ya se encuentran
disponibles en sus nuevas versiones del sistema.

En cuanto al analisis de los clientes que decidieron no abonar mas el servicio se
encuentran motivos econdmicos, considerar que nuevas versiones no generaran valor
agregado en sus empresas o estudios contables, disconformidad con el servicio de post-
venta y el no conocer las diferencias entre las versiones que se van generando. Respecto
de esto, se presenta una oportunidad para informar a los clientes no abonados sobre que
la nueva version del sistema cubre con sus necesidades insatisfechas, y asi ofrecerles

volver a incorporarse al abono y poder resolver sus requerimientos.
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La empresa debe tomar una decision sobre este pequefio grupo de clientes abonados que
solicitan nuevas funciones ya que corre el riesgo de que dejen de abonar y puedan

convertirse en no abonados.

Objetivo 4: Conocer la evaluacién que tiene el cliente de los mecanismos de
comunicacion de la empresa.

En relacidn al objetivo de conocer la percepcion del cliente respecto a la comunicacion
que tiene la empresa se presentaron los resultados de cuatro preguntas que apuntan
directamente a su evaluacion y otras que son indirectas pero que sin lugar a dudas
aportan contenido a estas conclusiones y fueron anteriormente enunciadas. La primera
pregunta apunta a la expectativa de valor que tiene el cliente y en todos los estratos se
acumul6 mas de un 50%, como muy importante y un minimo del 80% si le sumamos el
importante. Entonces en esta actividad es determinante la comunicacion con el cliente,
porque es altamente valorada.

En el mismo sentido se observa que los clientes que se encuentran en los estratos 1y 3,
que son los considerados “dentro”, manifiestan una valoracion positiva por encima del
60% respecto de la fluidez de la comunicacion, sin embargo se concentra en un valor
moderado lo que no solo puede mejorarse, sino por el contrario evidencia un riesgo
importante ante el menor de los errores de la empresa puede disminuir esa percepcion.
Considerando que sumado a esto y en funcién del cruce realizado con la importancia
relativa que le otorgan ellos mismos al trato personalizado, se observa que en el caso de
“estudios dentro”, méas del 40% de los que consideran muy importante el trato
manifiestan que es poco fluida en el caso de la empresa. Sin lugar a dudas podrian
abandonar la empresa. En relacion a “Gestion dentro”, el porcentaje para el mismo
cruce es menor pero supera el 20%, lo que también manifiesta un desvio a considerar.
Los estratos 2 y 4 (Fuera del estudio o gestion) presentan porcentajes mayores a un 60%
de valoracion negativa de la comunicacion entre el proveedor del sistema y el usuario,
lo que permite inferir que posiblemente sea una de las principales razones por las que se
han alejado de la empresa o0 no han renovado el servicio.

En el analisis realizado sobre los estratos fuera del rebafio, se dieron situaciones
diferentes, una clara supremacia de los problemas de comunicacion en el caso de
estudios, y costos en el caso de gestidn. En este segundo caso debe sefialarse que los
duefios de empresas dispersan mas sus motivos fundamentalmente también con

problemas de comunicacion y el hecho de que el sistema exceda sus necesidades.
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Objetivo 5: Evaluar la percepcién de los clientes respecto del servicio de soporte
técnico de la empresa

En relacion al analisis de los resultados de este relevamiento se puede identificar poca
fidelidad en los clientes de estudio, ya que la mayoria no define con claridad tener un
servicio técnico especifico lo que representa un riesgo en relacion a potenciales
competidores, y a vulnerabilidad del sistema. En relacion a la gestion se identifica, por
el contrario, una mayor fidelidad incluso en este aspecto que permitiria estrategias
concretas.

En el analisis de las propuestas por parte de los clientes se observan claramente
divididos los segmentos, en el caso de estudios una concentracion en la atencion
telefénica del servicio técnico. Por el contrario, en el caso de gestion se da una
dispersion entre varios factores que podrian mejorarse, siendo los mas importantes:
atencion personalizada telefonica y rapidez en las soluciones ya que retnen mas del
50%, de las respuestas del 40% que propone oportunidades de mejora. En tercer lugar
aparece algo que es representativo ya que se refiere a la necesidad de mejorar la

capacitacion del recurso humano, y es casi un 11%.
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6. Plan de Marketing

El Plan de Marketing que se disefia para SW, se concentra en la elaboracion de las

estrategias de comunicacion y desarrollo de producto o servicio, a partir del analisis

realizado en la etapa de evaluacion de la situacién interna y externa que permitio definir

una posicion competitiva para la empresa:

En este sentido es importante aclarar que en este apartado se hara referencia a lo que con

anterioridad se realice en el documento y se desarrollara la propuesta de valor y la

estrategia que se propone para su alcance.

DEFINICION DEL OBJETO DE ANALISIS '

ki

Introduccion

ANALISIS EXTERNO ' Iﬁ ANALISIS ESTRATEGICO ' <:= ANALISIS INTERNO

i

DIAGNOSTICO DE LA SITUACION '

for

FIJACION OBJETIVOS '

Planificacion estratégica
DETERMINACION ESTRATEGIAS '
DETERMINACION ACCIONES '

fr

i

REDACCION DEL PLAN DE MARKETING '

PRESENTACION DEL PLAN DE MARKETING '

El punto de partida es el analisis de la Situacion y la definicion de los objetivos de la

Investigacion.

Andlisis de los datos

En el apartado disefiado a tal efecto se elabord el analisis de la informacidn relevada

tanto de fuentes secundarias como primarias, instrumentos cualitativos y cuantitativos,

que permitieron una descripcion pormenorizada de:

e Sector Industrial

La empresa desde su perfil interno

La situacion competitiva

69



e EIl Contexto general y especifico en el que se desempefia

e Lalinea interna y su “mirada” de la estrategia corporativa

e La percepcion de los clientes tanto de la comunicacion, como de la prestacion de
los servicios de la empresa, dando respuesta a los objetivos planteados en la

investigacion que fueron planteados del siguiente modo:

- Conocer los atributos que los clientes, dentro del abono, valoran y le dan identidad a la
marca.

- Conocer el grado de utilizacion de los desarrollos de la empresa y los motivos que
originan esa decision.

- Conocer grupos de necesidades insatisfechas de los clientes.

- Conocer la evaluacion que tiene el cliente de los mecanismos de comunicacion de la
empresa.

- Evaluar la percepcion de los clientes respecto del servicio de soporte técnico de la

empresa

Diagnostico
En este apartado se seleccionan las principales conclusiones de lo evaluado
previamente:
- Laempresa es lider del Mercado en el area de gestion, sin embargo, el sector en
el que se desarrolla es altamente competitivo por su gran atractivo.
- Su producto presenta caracteristicas que le permiten mantener relativamente
cautivo al cliente
- Tiene dos grandes segmentos meta: Estudios y Gestidn, el primero porque es el
nexo con el Segundo que es el principal Mercado meta de la empresa.
- Se detecta un GAP entre los desarrollos que la empresa considera servicios al
cliente y lo que el cliente valora como tal
- Laempresa carece de una estrategia de comunicacion integral y segmentada en
caso de corresponder a sus diferentes clientes
- Laempresa tiene una alta capacidad de respuesta a los analisis que se realizan
- El principal segmento tiene una buena imagen de la empresa, sin embargo es
participativo a la hora de identificar oportunidades de mejora.

Nota: debe leerse el apartado de conclusiones para mayor profundidad.
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Desarrollo
El proposito de este plan marketing consiste en lograr la introduccion al
mercado de los bienes y/o servicios que ofrece la empresa. En base a toda la
informacidn obtenida de la Investigacion de Mercado realizada previamente, y en
combinacion con la politica y estrategia de la empresa, se ha preparado un Plan
de Marketing con las siguientes caracteristicas:

a) Vision
Ser lider en el mercado de desarrollo de software garantizando la maximizacion
del beneficio de nuestros clientes con herramientas innovadoras, competitivas y

de alta calidad y solidez.

b) Mision
Blsqueda constante en la optimizacién y mejora de los negocios de nuestros

clientes

c) Objetivos
- Mejorar la percepcion de cercania de los clientes con la empresa
- Disminuir el GAP entre la percepcién que la empresa tiene acerca de sus
atributos de valor y la definicion de valor de los clientes.
- Generar mecanismos que permitan la personalizacion del servicio al cliente,
trabajando sobre el desarrollo del producto.
d) Mercado Meta
Contadores o duefios de Estudios Contables: Este grupo utiliza el sistema con la
finalidad de registrar las operaciones de sus distintos clientes desde el punto de vista
impositivo, contable y gestion de capital humano. La magnitud de uso que realizara del
sistema depende de los distintos servicios que el Estudio preste a sus clientes. Utilizan
el producto como una herramienta mas en la prestacion de sus servicios.
Como usuarios del sistema se puede definir una serie de caracteristicas: tienen
resistencia al cambio (respecto de adelantos del sistema o cambios normativos) y un
paradigma mental estructurado.
Gerentes o0 duefios de empresas: Este grupo utiliza el sistema con la finalidad del
beneficio propio, para ordenar, registrar y analizar las operaciones de su empresa. Las

funciones mas utilizadas son registro de ventas, cuentas corrientes, proveedores y el
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cumplimiento de las obligaciones normativas. En las primeras funciones descriptas los
destinatarios de la informacién producida son los duefios o accionistas, en el Gltimo
caso, el resultado de las registraciones, permiten generar la informacion a partir de la
cual los Contadores realizan las presentaciones impositivas correspondientes.

Como usuarios del sistema se puede definir una serie de caracteristicas: Son amigables
respecto de los avances tecnoldgicos, hacen hincapié en obtener informacion para el
analisis de gestion de la empresa y les interesa capacitarse en el uso al maximo de las

bondades del sistema.

e) Propuesta de Valor
SW tiene algunas capacidades en las que debe basar su disefio de propuesta de valor y
debe estar claramente diferenciada en los dos segmentos metas que ha definido. Ambas

propuestas se detallaran incluidas en las estrategias del Plan.

Estudios: La propuesta de valor para este segmento tiene que concentrarse en la
capacidad de respuesta de la empresa y la rapidez de los desarrollos y funcionalidades,
fortaleciendo la comunicacion personal

Gestion: la propuesta de valor para este segmento es la capacidad de adecuar sus
productos a las necesidades de los clientes y con ello, la capacidad de disefio de ofertas
mas ajustadas a la dimension de la empresa. Es necesario basar la relacion en una

comunicacion personalizada.

Aportes a partir de las conclusiones de la Investigacion realizada:

La empresa debera trabajar a nivel comunicacional para poder anclar el concepto de
profesionalizacion del trabajo a su marca, con una comunicacion a nivel corporacion
y sin segmentacion por estratos.

En relacion a Gestidn, la empresa debe acentuar la comunicacién en los conceptos de
facilidad de uso y variables particulares asociadas a la integracion de las funciones y a
la versatilidad del sistema.

En cuanto al estrato 1, la estrategia de comunicacion especifica debiera enfocarse

resaltando en el atributo de seguridad de la informacion.
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La comunicacion del estrato 1 se basara en resaltar el atributo de las actualizaciones del
sistema y en el estrato 3 sera la prestacion del servicio técnico. Cuestion que también
deberéa atenderse en la redefinicion de los atributos del producto.

Mejorar la comunicacion con quienes valoran las herramientas de la empresa y abordar
la personalizacion del servicio para lograr asi una atencion mas cercana a cada cliente.
Trabajar con la base de datos para obtener la informacion que permita segmentar los
clientes, emitir listados con la informacion de los procesos que cada cliente utiliza
Crear una infraestructura de mailing que permita enviar emails personalizados a las
cuentas de los usuarios con el uso de las herramientas

- Planear y ejecutar una estrategia de comunicacion en redes sociales haciendo foco en:
las nuevas funciones que se agregan al sistema en cada nueva version y en las ventajas
que conlleva el uso de las herramientas que la empresa pone a disposicion.

Disefiar un plan de reincorporacion para los clientes que se encuentran fuera del abono,
a efectos de contactarlos y ofrecerles la incorporacién al abono anual mostrandoles las
funciones por ellos solicitadas al instalar la nueva version del sistema.

Incorporar al plan de comunicacion general, para reforzar la comunicacion con los
abonados, el detalle de las funciones de las nuevas versiones que tienen incluidas en su
abono anual para que aprovechen las ventajas que estas otorgan.

Evaluar el costo beneficio del desarrollo de los nuevos médulos solicitados: CRM y
Produccion.

Incorporar las pequefias funciones solicitadas por los abonados para poder retenerlos
dentro del grupo de clientes.

Elaborar una estrategia clara de comunicacion donde la empresa deje en manifiesto
explicitamente el valor que le dan a la relacién comunicacional con sus clientes, en este
sentido no es necesario segmentarlos porque todos los grupos muestran alta sensibilidad
a la comunicacion de calidad.

Establecer como prioridad la mejora de la relacion personal entre la empresa y los
clientes del estrato 1 (estudios-dentro), disefilando mecanismos propios que consoliden
la relacion.

Establecer mecanismos para consolidar la prestacion del servicio a los estudios, que
contenga cuestiones como, implementacion de referentes de cuentas y servicios de
posventa y seguimiento.

Establecer lineas interactivas de comunicacion, que permitan incorporar dinamica al

proceso y garantice su percepcion por parte del cliente.
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Se propone introducir un servicio de postventa, que mantenga la comunicacion, y pueda
actuar preventivamente, en el mismo sentido pueden incorporarse talleres o focus group
con los que se alejaron mas recientemente a fin de conocer en profundidad y mas
abiertamente las razones.

Para gestion se deben disefiar propuestas ajustadas a las necesidades de los clientes, solo
incorporando los mddulos que éstos requieran y de este modo adecuar los costos.
Pensar disefios que incluyan mecanismos de valorizacion de los atributos por parte de
los empresarios para que puedan encontrar estrategias para que su utilizacion genere
ingresos y se vea como una inversion y no un costo.

Fortalecer los modulos que generan reportes con informacion para la toma de
decisiones, de modo que puedan instrumentarlas con oportunidad.

Para el estrato 1, se propone disefiar un programa de servicio técnico preventivo y/o de
mantenimiento incluido en los abonos, para evitar que otros técnicos vulneren el
software y su servicio.

En el caso de gestidn se propone disefiar en la estrategia de comunicacion,
explicitamente el servicio, como una capacidad tendiente a instalarla como una ventaja
competitiva.

Incorporar atencidn telefonica personalizada para clientes de estudios contables, con
comunicacion permanente, incluso con oficiales por cuentas segmentadas en funcion de
las llaves que el estudio posea.

Incorporar atencidn telefonica para los clientes de gestion, incorporar mecanismos de
comunicacion del servicio técnico por medio de redes sociales sincronicas, y con
respuestas automatizadas que faciliten soluciones de rutina

Disefar un plan de capacitacion y evaluacién del desempefio del personal que se
encuentra en servicio técnico, para poder mejorar la calidad de respuesta que se le da a
las consultas

Tener preguntas de rutina agiles y no prolongar los protocolos mas de lo necesario para

mejorar la agilidad en la prestacion del servicio.
En el proximo cuadro, se realiza un resumen de las propuestas correspondientes a cada

uno de los objetivos del Plan de Marketing, indicando la estrategia a la que corresponde

cada uno y a la parte del marketing mix en la que impacta cada una de ellas:
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Objetivo del Plan

Mejorar la percepcion de
cercania de los clientes
con la empresa

Disminuir el GAP entre
la percepcidn que la
empresa tiene acerca de
sus atributos de valor y
la definicion de valor de
los clientes.

Generar mecanismos
que permitan la
personalizacion del
servicio al cliente,
trabajando sobre el
desarrollo del producto.

A continuacion, se podran observar las acciones operativas correspondientes a una de

las estrategias planteadas, las areas implicadas en cada una de las acciones y el tiempo

Propuesta

-Disefiar y ejecutar una
estrategia de comunicacion

360, informando sobre los
diversos aspectos

- Establecer lineas interactivas de
comunicacion.

- Acentuar la comunicacién en
los atributos de cada estrato.

- Reforzar la comunicacidn con
los abonados

- Disefiar un plan de
reincorporacion para no
abonados.

-Personalizacion del servicio
técnico.

- Incorporar atencion telefdnica
para los clientes de gestion.

- Incorporacién de funciones
solicitadas.

-Evaluacion de desarrollo de
nuevos modulos.

- Disefiar un esquema de
atencion al cliente que agilice
la prestacion del servicio.

de aplicacion que demandara cada accion:

Estrategia

Accidon

Crear y gestionar perfiles en Facebook y

LinkedIn orientados a cada uno de los

Estrategia P en la que
impacta

Estrategia integral Promocidn
de comunicacion
Estrategia integral Promocidn
de comunicacién
Estrategia de
producto: Mejora Producto

del producto
aumentado

Estrategia de
producto: genérico
(evaluar nuevas
funciones y
maodulos)

Areas Plazo
implicadas
Departamento de 6 meses

productos de SW y gestionar el contacto con
los clientes de cada producto
correspondiente.

Ventas y personal
dedicado a medios
y disefio grafico.
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Estrategia
integral de
comunicacion

Crear una campafiia de marketing, a través de
las herramientas de la empresa, para reforzar
los atributos de valor del sistema y fomentar
el uso de las herramientas que tienen
disponibles con su abono.

Mantener las redes actualizadas y un esquema
de email marketing con comunicaciones
relevantes sobre nuevas versiones y
funciones, RT legales, lanzamientos, noticias
de diarios o revistas en donde participe SW.
Realizar reportes mensuales sobre el progreso
de la actividad.

Crear a nivel interno (en la intranet) un
repositorio de noticias e informacién
relevante a comunicar a los clientes para
organizar la informacién

Crear un chat online de consultas para que los
clientes puedan ejecutar consultas por ese
medio.

Identificar y contactar por via telefénica y mail
a los clientes sin abono para invitarlos a
reuniones en donde se muestren las ventajas
de las nuevas versiones del sistema.

Incorporar un sistema CRM en SW de
seguimiento de las acciones de contacto con
los clientes.

Programar una serie de Focus Group con los
clientes que dejaron de abonar el servicio para
profundizar en las razones y comunicarles Olas
nuevas acciones por parte de la empresa.

Crear una infraestructura de mailing con
envios personalizados a los usuarios de cada
producto, que contengan videos sobre las
distintas maneras de realizar los procesos que
utilizan y las ventajas de cada enfoque.

Departamento de
Ventas y personal
dedicado a medios
y disefio grafico.

Departamento de
Ventas y personal
dedicado a medios
y disefio grafico.

A nivel corporativo
(todas las areas)

Departamento de
Back Office,
Servicios y Ventas

Departamento de
Ventas

Departamento de
Ventas y Back
Office

Departamento de
Ventas

Departamento de
Ventas y personal
dedicado a medios
y disefio grafico.

9 meses

Tarea
periddica

A medida que
seva
generando la
informacién

10 meses

9 meses

12 meses

4 meses

12 meses
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Estrategia de
producto:
Mejora del

producto
aumentado

Estrategia de
producto:
genérico
(evaluar nuevas
funciones y
maodulos)

Dividir en grupos al area de Soporte técnico en
base al producto que se atiende y el tipo de
consulta, que puede ser funcional o técnica,
logrando obtener dos equipos especializados
para cada linea de Producto vigente.

Incorporar el servicio de atencién telefénica
para los clientes de empresas,
implementando software que permite
identificar los casos mas urgentes y que
requieren de este servicio.

Crear un equipo de apoyo especifico para
Estudios Contables en donde haya un
referente en cada cuenta y se realicen
servicios de seguimiento e instalacion de
actualizaciones en el sistema.

Presupuestar, analizar e implementar
software para la gestidn de consultas técnicas
gue obligatoriamente contenga: esquemas
prearmados de preguntas y respuestas
habituales; que permita realizar un
seguimiento de los casos por medio de los
supervisores de cada equipo y que posea
métricas de eficiencia en el servicio.

Disefiar un plan de capacitacién y evaluacion
del desempeiio del personal que se encuentra
en servicio técnico, para poder mejorar la
calidad de respuesta que se les da a las
consultas.

Analizar e incorporar los recursos de
desarrollo necesarios para poder incorporar
las funciones mas solicitadas por los clientes al
sistema.

Evaluar el costo beneficio del desarrollo de los
nuevos madulos solicitados: CRM y
Produccidn; y en el caso de ser factible su
desarrollo, incorporarlo en la agenda de
Desarrollo para futuras versiones

Departamento de
Servicios

Departamento de
Servicios

Departamento de
Servicios

Departamento de
Servicios

Departamento de
Servicios

Departamento de
Desarrollo

Departamento de
Desarrollo

Entre 15y 18
meses

12 meses

12 meses

18 meses

18 meses

18 meses

12 meses
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Se presenta a continuacion el cronograma de actividades a desarrollar:

CRONOGRAMA ANO 1 ANO 2

Crear perfiles en redes

Campafias de MKT

Mantenimiento de redes

Repositorio de noticias

Chat de consultas

Fidelizar no abonados

Sistema CRM

Focus Group

Estructura de mailing

Division de Soporte

Atencion tel. Empresas

Equipo apoyo a EECC

Software para Servicios

Capacitacion personal

Desarrollo de funciones

Evaluacién des. médulos

A continuacion, se hace una breve descripcion de las principales herramientas del Plan
de Marketing, cuya duracion es de 2 afios.
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Cabe destacar que los valores son una estimacion aproximada y pueden sufrir pequefias

variaciones en base a factores externos. ElI importe promedio por afio representa el 1,5%

de la facturacion anual de SW.

CONCEPTO DESCRIPCION IMPORTE (3)
Crear perfiles en redes Abono a la empresa externa que colabora con la creacion de $90.000
los perfiles
Campafias de MKT Abono por colaboracion en creacion de campafias $120.000
Mantenimiento de redes Valor mensual agencia externa $120.000
Repositorio de noticias Actividad interna de SW que desarrolla la empresa sin costo -
Chat de consultas Herramientas para el desarrollo del chat $6.000
Fidelizar no abonados Actividad interna de SW que desarrolla Ventas sin costo -
Sistema CRM Incorporacion del sistema de CRM $80.000
Focus Group Regalos o atencion a los participantes de la actividad $110.000
Estructura de mailing Actividad interna de SW que desarrolla Back Office sin -
costo
Divisién de Soporte Reestructuracion Area de Soporte $80.000
Atencién tel. Empresas Incorporacion de 2 recursos al area $360.000
Equipo apoyo a EECC Incorporacion de 3 recursos al huevo equipo $500.000
Software para Servicios Adquisicién del software $840.000
Capacitacién personal Actividad realizada por los jefes de area y sus team leader -
Desarrollo de funciones HH de recursos que ya pertenecen a la empresa $340.000
Desarrollo de mddulos Evaluacion interna -
SUBTOTAL $2.646.000
Variacion por imprevistos | 5% del Subtotal $132.300
TOTAL $2.778.300

79




Nota: Estado de avance de las recomendaciones al 21/05/2017.

Se considera importante mencionar que varias de las recomendaciones efectuadas han
sido puestas en practica dentro de la empresa, sufriendo SW una serie de cambios
importantes en su estructura y en los sectores vinculados a la investigacién, por sobre
todo, en el sector de Soporte técnico, en el cudl se redistribuyeron los recursos en base a
sus conocimientos y se armaron equipos de distintas especializaciones. También se esta
implementando un sistema de gestion de consultas para organizar toda la actividad de
soporte en base a ese sistema. Y por ultimo, en ese sector, se cred un area especializada

de Soporte técnico a Contadores.

En cuanto a la comunicacién, finalmente se generaron los perfiles en Facebook y
LinkedIn, se contrato una agencia que realiza el mantenimiento de las redes, y se
organizaron algunos responsables de la empresa como generadores de informacion
desde SW hacia la agencia de publicidad. Se comenz6 a generar una biblioteca virtual
de material grafico y de video y se utiliza, entre otras cosas, para informar a los clientes

via mail de las funciones o cambios en el sistema.

Respecto de las recomendaciones de nuevos desarrollos, se pudieron incorporar algunas
solicitudes en un hotfix del sistema de Abril de 2017 y en estos momentos la linea
gerencial esta evaluando si redisefiar, a fines de actualizarlos al entorno actual, algunos
maodulos con poca utilizacion o si incorporar alguno de los médulos solicitados por los

clientes.
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8. Anexo

Anexo A: “Serie interanual para empleo, ventas y de ingresos desde el exterior del

Sector SSI1”, segiin OPSSI (Observatorio permanente de la industria del Software

y Servicios informaticos)

Evolucion interanual de ventas (en millones de Pesos corrientes), ingresos
desde el exterior (en millones de Pesos corrientes) y empleo (en miles de
trabajadores) del sector SSI - Serie 2005-2015
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Anexo B: Facturaciéon de SW en unidades

Facturacion en Cantidad

CONCEPTO FACTURADO 2011 2012 2013 2014 G:::'Ial %o partic

Actualizacion 8047 8588 9321 8327 34283
Extension 2119 2876 3427 2164
Adicional 1615 2109 1571 765 6060
Nuevo 1333 1532 1088 993 4946
Upgrade 339 466 429 219 1453
V. Actualizacion 216 167 189 40 612

Prod Empresas

Prod Empresas Suma II 13669 15738 16025 12508 47354 84,51
Actualizacion 874 917 986 595 3372
Extension 214 290 346 219
Adicional 49 102 61 22 234
Nuevo 221 229 452 200 1102
Upgrade 24 28 18 5 75

Prod Estudios Cont.

Prod Estudios Cont. Suma 1382 1566 1863 1041 4783 8,54
Actualizacion 413 529 558 314 1814
Extension 131 177 211 133
Adicional 2 7 12 5 26
Nuevo 279 264 290 139 972
Upgrade 22 38 29 16 105
V. Actualizacion

Prod Punto Vta.

Prod Punto Vta. Suma II 847 1015 1100 607 2917 5,21
Actualizacion 111 153 201 131 596
Extension 44 59 71 45
Adicional 31 36 12 83
Nuevo 73 70 77 48 268
Upgrade 16 6 8 31

Prod Gastronomia

Prod Gastronomia Suma ! 275 324 369 229 978 1,75

Fuente: SW Software.
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Anexo C: Entrevista con el Director comercial de SW
1) ¢Podria usted comentarnos sobre los inicios de la empresa?

La empresa comenzd a operar en el afio 1989 cuando aun se programaba en DOS y los
accesos se lograban a través de disquetes de 5% pulgadas. Fue una etapa en donde el
software ya se comenzaba a vislumbrar como una de las herramientas indispensables de
la gestion de empresas en el futuro. Eran otras velocidades y capacidades de
procesamiento en esa época pero fue un cambio muy significativo el que las grandes

empresas comiencen a incorporar tecnologia.

2) ¢Hay algun hecho puntual en donde la empresa se haya destacado y le valga

el reconocimiento que hoy posee?

Si, por supuesto. Aqui se estaba trabajando incorporando nuevos desarrollos de
funciones y modulos de distintas areas cuando surgio la posibilidad de acoplarnos al
lanzamiento del sistema operativo Windows. Al poco tiempo de lanzarse Windows
muchas las empresas lo habian incorporado y si bien estaban en proceso de adaptacion
y capacitacion, a nosotros nos dio una plataforma muy importante sobre la cual
apoyarnos, asi que alli decidimos redisefiar y adaptar los sistemas a la nueva y
disruptiva tecnologia. Esa fue una de las decisiones mas importantes y acertadas, ya que
fuimos los primeros en funcionar bajo sistema Windows, y a partir de alli comenzaron a

crecer exponencialmente la cantidad de clientes y la facturacién de la compafiia.

3) ¢Cudles cree que son las claves en las que la empresa se apoya para poder

diferenciarse de la competencia?

Bueno, esta bastante relacionado con lo mencionado anteriormente. El haber sido
pioneros en el uso de determinadas tecnologias nos permitié ser quienes somos ahora.
La empresa se gano una reputacion y actualmente seguimos trabajando en incorporar
nuevas tecnologias y seguir mejorando los productos y servicios que ofrecemos.

Nuestros afios de trayectoria y la cantidad de clientes que tenemos nos avalan.

4) ¢Conoce cual es la ubicacion en cuanto a nivel de precios de los sistemas

respecto de sus competidores?

Si, en la comparacion de precios con nuestro competidor historico, nuestros valores son

mas altos en lo que a adquisicion inicial del sistema se refiere, pero luego los canones
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de mantenimiento y soporte técnico tienen un costo de casi la mitad, si se comparan con
los demés. Se puede decir que si bien son distintas politicas comerciales, los valores

finales del paguete de sistemas mas servicios son similares.

5) ¢Cudles son las formas de venta de los sistemas?

Contamos con dos distintas formas de venta. La venta directa desde nuestra empresa y
la venta a través del canal de distribuidores oficiales que se encuentran disponibles en

todo el pais. Son alrededor de 300 distribuidores en estos momentos.

6) ¢Como es la politica de precios que poseen? ¢y como lo gestionan respecto

de los distribuidores?

En cuanto a la politica de precios, los valores a los que acceden los clientes son los
mismos en cualquiera de las dos tipos de compras. No varian en absolutamente nada y
somos estrictos en que ello se respete. Y con los distribuidores se mantiene un esquema
de compensacion econdémica en donde el beneficio para el distribuidor se otorga
mediante descuentos en los productos que nos solicitan. Por supuesto que hay distintos
niveles de descuentos basados en el volumen de productos facturados por cada uno de
ellos.

7) ¢Podria indicar en qué momentos y de qué modo se comunican con sus

clientes?

La empresa tiene a disposicion tanto el call center como el formato via mail para poder
comunicarse con soporte técnico ante cualquier consulta que desee realizar. A su vez,
cuenta con el area comercial que se encuentra establecida en el centro de clientes de la
empresa. Estamos planificando incorporar acciones que nos permitan un contacto mas

cercano con el cliente, dado a los requerimientos actuales del mercado.

8) ¢Cuales son las ultimas novedades que se lanzaron y en qué estan
enfocandose actualmente?
Se puede decir que las tltimas novedades han sido el relanzamiento de los sistemas de
punto de venta y de gastronomia y la incorporacién de funcionalidades modernas y

solicitadas como una tarjeta de fidelidad de clientes, la posibilidad de realizar

87



descuentos con tarjetas de puntos, y el poder manejar el sistema desde el celular o una
tablet, entre otras prestaciones. Estos productos cuentan con atencién especializada y
personalizada los 365 dias del afio dado a la naturaleza de las actividades que

desarrollan.

En cuanto a la otra pregunta, estamos trabajando sobre el concepto nube, que es un

boom en estas instancias y es hacia donde estan migrando las tecnologias. Hemos

desarrollado aplicaciones que funcionan bajo este formato y que permite el facil acceso

desde cualquier dispositivo y el poder obtener informacion centralizada y actualizada en

el mismo momento en que se generan. En esta voragine de cambios permanentes lo que

debe mantenerse como un valor esencial para alcanzar el éxito es el respeto al cliente.

Nos enfocamos en mantener este valor inalterable a lo largo del tiempo.

9) Muchas gracias por su tiempo.
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Anexo D: Encuesta realizada a clientes de los estratos 1 y 3 “Dentro”

1) ¢Qué importancia le asigna al contacto personal de la empresa con usted o su
estudio contable?

- Indiferente

- Nada importante

- Poco importante

- Importante

- Muy importante

2) ¢Cuan fluida considera que es la comunicacion entre quien le provee su sistema
y su estudio?

- Poco fluida

- Moderadamente fluida

- Muy fluida

3) ¢Madificaria algin aspecto respecto de la comunicacion?
- Si

4) ¢Cuales?

5) ¢Cuales de estas herramientas que le brindamos utiliza?
- Videos del canal de YouTube
- Manuales o videos de la zona de clientes

- Ninguna

6) ¢Con cual de estas caracteristicas asociaria a nuestro sistema?
- Simplificacion de tareas

- Seguridad de la informacion

- Profesionalizacion del trabajo

- Ninguna
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- Facilidad de uso

- Rapidez

7) ¢Hay funcionalidades o moédulos que su estudio contable necesite y el sistema no
contemple?
- Si

8) ¢Cuéles?

9) ¢Quién se encarga de los aspectos técnicos y del mantenimiento del sistema?
- El Departamento de sistemas

- Empleados técnicos internos

- Un distribuidor oficial de SW

- Técnicos externos

- No poseen a nadie que se ocupe de ello.

10) Al momento de realizar la renovacion anual de su sistema, marque en orden de
importancia los servicios por los cuéles la contrata:

- El servicio de soporte técnico por un afio

- El seguro, en caso de robo, de la llave fisica

- Las nuevas versiones del sistema

11) ¢ Utiliza el servicio de soporte técnico de la empresa?
- Si
- No
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12) ¢ Qué aspecto del soporte técnico mejoraria?

13) ¢ Instalan las nuevas versiones del sistema?
- Si
- No

14) ¢ Con qué frecuencia?

- No las instalamos seguido

- Siempre que hay una nueva version (para estar actualizados)

- Cuando se necesitan por funcionalidad o por cambios legales

15) ¢Qué aspectos de las actualizaciones mejoraria?

17) En lineas generales ¢En qué grado considera que resolvemos las necesidades de

software de su estudio contable?
- Siempre o casi siempre

- Con frecuencia

- Algunas veces

- Nunca o casi nunca
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Anexo D2: Encuesta realizada a clientes de los estratos 2 y 4 “Fuera”

1 - ;Qué importancia le asigna al contacto personal de SW con usted o su estudio

contable?

- Indiferente
- Nada importante
- Poco importante
- Importante

- Muy importante

2 - ¢Cuan fluida considera que es la comunicacion entre quien le provee su sistema SW

y su estudio?

- Poco fluida
- Moderadamente fluida
- Muy fluida

3 - ¢ Maodificaria algun aspecto respecto de ello?

- Si
- No
- NS/NC

4- En el caso de que su respuesta sea S, cuéles?

5 - ¢Hay funcionalidades o modulos que su estudio contable necesite y el sistema no

resuelva o contemple?

- Si
- No
- NS/NC

6 - En el caso de que su respuesta sea Sl, cuales?

7 - ¢ Quien se encarga de los aspectos técnicos y del mantenimiento del sistema SW?
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- El Departamento de sistemas

- Empleados técnicos internos

- Un distribuidor oficial de SW

- Técnicos externos

- No poseen a nadie que se ocupe de ello.

8 - ¢Podria mencionarnos los motivos por los cuales se decidié no realizar la ultima

renovacion ofrecida?

10 - En lineas generales ¢En qué grado considera que SW resuelve las necesidades de

software de su estudio contable?
- Siempre 0 casi siempre

- Con frecuencia

- Algunas veces

- Nunca o casi nunca
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Anexo E: Formato de mail enviado a clientes — Solicitud de encuesta.

From:

Date: vie abril 11, 2014 17:16:03 GMT
To: " @hotmail.com"

CC:

Subject: Encuesta a Clientes

Conocha
il

Nimero de sistema: 1001

Estimado cliente: _ .

Lo contactamos en esta oportunidad porque queremos conocer su opinién sobre nuestros
servicios y sus necesidades de sistema. La misma es de gran importancia y el resultado nos
sera de mucha utilidad.

Para dejamos su opinicén, haga clic aqui y acceda a esta breve encuesta que requiere sélo
unos minutos.

Desde ya. le agradecemos por el tiempo otorgado

Fuente: SW Software.

Anexo F: Formato de exposicion de resultados de encuesta en intranet de SW

(P C | @ Esseguro | httpsy/ %8 F a :
SISTEMAS ~ TABLEROS INFORMACION ~HERRAMIENTAS  APLICACIONES ~UNIVERSITY INTRANET
Herramientas / Encuesta 2014 / Clientes
Bisqueda de Encuestas
Encuesta Gestion dentro del rebafio v
Nombre del cliente - Nro del sistema
Mostrar | 10 ¥ | registros Buscar ; i
Numero HL Contacto Tipo contacto Fecha Version Conexién
- - s $ $ ¢ 1 - ¢Qué importancia le asigna al contacto personal con quien le provee el sistema Tango a su empresa? Muy
Gerente 11/04/2014  14.11.001 RHL ImpORtante
Duefio/Socio 11/04/2014 17.01.000 PRN 2 - ¢Cudn fluida considera que es la comunicacién entre quien le provee su sistema Tango y su empresa? Muy
fluida
Contador 11/04/2014  16.01.000 usB
- T R —— s 3 - ¢Modificarfa algun aspecto respecto de ello? No
Duei 11/04/2014 14.11.001 PRN En el caso de que su respuesta sea SI, cudles?
Duefio/Socio 14/04/2014  10.00.000 PRN 4 - ¢Cuales de estas herramientas que brinda Axoft Argentina utiliza?:
SeRts ORI S L0000 ERN Manuales o videos de a Zona de clientes: Si
Gerente 11/04/2014 17.01.000 use
! Videos del canal de YouTube: Si
Gerente 11/04/2014  17.01.000 uss
Ninguna: No
Gerente 15/04/2014  17.01.000 use
5 - ¢Con cudl de estas caracteristicas asociaria a nuestro sistema? Seguridad de la informacién
De 1210 de 224 registros Z][3][a][s 23 |[ siguiente | [ Uitima

6 - ¢Hay funcionalidades o médulos que su empresa necesite y el sistema no resuelva o contemple? No
En el caso de que su respuesta sea SI, cudles?

7 - ¢Quién se encarga de los aspectos técnicos y del mantenimiento del sistema Tango? El departamento de
sistemas de su empresa

8 - Al momento de realizar |a renovacién anual de su sistema, marque en orden de importancia los servicios por
los cudles la contrata:

El servicio de soporte técnico por un afio: 2
El seguro en caso de robo de la llave fisica (en caso de que corresponda): 3

Las nuevas versiones del sistema: 1

. 0439pm.
- ) ¥
BOM b oy

Fuente: SW

Anexo G: Minuta de reunion
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Minuta de Reunién

Formulario F.DIR 02

Revisidn 0.0 Pagina 1 de 1
&
FECHA: 20/02/ 2016
Gerentes de Desarrolls, Gerente de Ventas, Gerente de Servicios,
ASISTENTES: Director da Ventas
TEMAS TRATADOS:

TEMAS PENDIENTES ¥
ASIGNACION DE
RESPOMNSABLES:

+ Debats sobre Iz informacion que se desaa conocer de los
clientes y los puntos mas importantes para cada sector:
conocer como bos clientes consideran al sector técnico, hay
cosas a desarrollar quese necesiten?, instalan las versiones del
sistema? Les resulta facily, Como se podria mejorar?, Como ven
& los productos? Y 2 |z empresa en general?, Queremos conocar
lz carcaniz que hay con la marca,

¢ Con &l fin de poder desarrollar un nuevo claim para la empresa
sedesea conocer bajo qué atributo valoran z la marca.

+ Determinacion del target de clientes del cual se quiere obtaner
lz informacion: caracteristicas.

# Esbozo acerca de |z percepcion que se tiene desde adentro de
la situacion: Breve disgnostico.

¢ Determinacion del alcance de la investigacion: La investigacion
debelimitarse a dos de los productos: Empresas y Estudios
Contables.

¢ ElzZrea de desarrollo menciong que tiene su agenda cubierta
para el préximo afio v que los temas ya se encusntran
confirmados, por lo que, ante la opcion de solicitud de nuevos
desarrollos, seran considerados para el ano siguienta posterior,

*« Armado de unesbozo de encuesta.

- Gerents de Servicios: El sector de Servicios debe presentar 2l
plan de planificacion de RRHH para el nuevo afio. Considerarlos
COMO recursas extras.

Fuente: SW Software.
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