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1. RESUMEN EJECUTIVO 

El presente plan de marketing se elaboró como una propuesta de relanzamiento 

comercial para BAMBUcrm, un software CRM pensado y desarrollado por un 

grupo de emprendedores tucumanos. 

El equipo de BAMBUcrm estudió la posibilidad, obtuvo la financiación y desarrolló 

la solución, pero no tuvo buenos resultados a la hora de ofrecerlo en el mercado.  

Con la idea de relanzar el producto, se trabajó en el presente plan con el equipo 

de BAMBUcrm. Durante el proceso se analizó el contexto y la industria, y se 

desmenuzó el producto y sus características para comprender los problemas 

ocurridos y dimensionar la oportunidad real existe para la empresa, con la 

intención de plantear condiciones superadoras que permitan a los emprendedores 

de BAMBUcrm comercializar el producto de manera rentable y sustentable en el 

tiempo. 

Se pudo comprender que la empresa se encontraba atacando a todo el segmento 

pyme por igual, que no enmarcaba su aspecto diferencial / oferta de valor, que 

había definido mal las características del producto, y que lo ofrecía a un precio 

completamente inadecuado para su segmento meta y sin respetar lineamientos 

claros de comunicación. 

Entonces, se sugirieron una serie de acciones para afrontar esta dificultad, sujeto 

a distintos ítems del plan: 

 Oferta de Valor: Redefinición la oferta de valor para adecuar el producto a 

las verdades necesidades 

 Segmentación y Definición de Mercado Meta: Reestablecimiento del 

alcance objetivo, subdividiendo y mapeando el segmento meta  

 Marketing Mix:  

o estructuración y redefinición de acciones tácticas del marketing mix 

para poder llegar mejor a los potenciales clientes, según lo 
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aprendido del contexto, la oportunidad detectada y los errores 

detectados.  

o Organización de funnel de ventas / programa de crecimiento 

propuesto en el que las diversas acciones sugeridas se encadenan a 

modo de loop, con la idea de generar relaciones duraderas con los 

clientes en el tiempo. 

 Branding: Se definió un esquema de branding para acompañar la idea de 

marca que se pretende de BAMBUcrm, a la vez de reforzar con los 

principios de servicios innovadores, para generar un servicio de calidad en 

los clientes e incluso lograr cumplir con la idea aspiracional que la empresa 

pretende que sus clientes sientan al implementar BAMBUcrm 

Según las estimaciones efectuadas, a partir del presente plan, existe un mercado 

potencial de poco más de 2000 Pymes (de las 12000 que hay registradas en la 

provincia) interesadas en invertir en tecnología para mejorar sus negocios. 

Algunos de ellos ya son interesados tecnológicos y otros tantos deben entender 

cuál es la verdad oportunidad con esta herramienta. 

Se estima que realizando una inversión de USD 2.500 y reorientando las acciones 

conforme se presentan en el documento, la empresa podría lograr una ganancia 

de cercanas a $320.000 (USD 8.000) en el tercer año y crecimientos de 

facturación del orden de 90% o más en los años subsiguientes.  El VAN del 

período  en un escenario neutro es de USD 5.616,32 (con una inversión de USD 

2.500) y la tasa TIR es 25%, lo que muestra un proyecto, que bien llevado, puede 

ser redituable y sustentable en el tiempo. 

El presente documento se estructurará de la siguiente manera: en primera 

instancia, se presenta el origen de la iniciativa, el prototipo y las primeras 

decisiones tomadas y resultados alcanzados; a continuación, se consigna el 

análisis realizado y el nuevo plan de marketing propuesto. 
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2. INTRODUCCIÓN 

2.1. Origen de la iniciativa 

BAMBUcrm surge a partir de la iniciativa de 3 ingenieros de sistemas amigos, Alan 

Lizondo, Christian Fernández y Víctor Paul, que un poco cansados de trabajar 

para terceros y con ganas de desarrollarse como emprendedores, decidieron 

lanzar su propio software. Con muchas ganas, pero con poco conocimiento de 

negocios, decidieron reunirse con Hugo Denett, profesor de Comercialización en 

la Universidad Nacional de Tucumán para comentarles sus ideas e inquietudes. 

Juntos analizaron distintas alternativas de software y realizaron entrevistas a 

distintos empresarios del medio para entrar más en detalle con los “problemas de 

la calle”. Paso siguiente, conociendo la importancia del Polo Tecnológico en 

Tucumán, revisaron los proyectos vigentes en el IDEP (Instituto de Desarrollo 

Productivo, dependiente del Ministerio de Producción de la Provincia) y las 

opciones que se estaban apoyando desde la AETTI (Asociación de Empresas 

Tucumanas de Tecnología de la Información) y el Clúster local Tucumán 

Technology. Luego de ello, coincidieron que realizar un software para la gestión 

de clientes (CRM) enfocado a segmentos comerciales más bajos y/o 

independientes podría ser una opción interesante, competitiva y rentable en el 

mercado regional, con posibilidad de expansión a futuro al resto del país e, incluso 

por la cercanía, intentar ofrecerlo en Bolivia. 

Hugo, Alan, Christian y Víctor decidieron conformar un equipo para hacer frente al 

proyecto y definieron como paso a seguir encontrar una fuente externa de 

financiación que permitiera solventar los gastos iniciales del emprendimiento. 

Analizaron varias alternativas y encontraron como la más apropiada presentar un 

proyecto a la Agencia Nacional de Promoción Científica y Tecnológica, a través de 

su programa  Fonsoft (Fondo Fiduciario de Promoción de la Industria del Software) 

para solicitar que financiación para desarrollar un emprendimiento propio. Luego 

de sortear las distintas instancias de presentaciones y entrevistas, el proyecto 
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BAMBUcmr finalmente fue seleccionado, y el equipo puso manos a la obra, en el 

ansiado desarrollo. 

El paso siguiente, fue el de conformar el equipo de desarrollo, para lo cual 

contrataron de modo freelance 3 perfiles técnicos (1 Diseñador web, 1 

Programador y 1 Tester)  para poder programar la solución dentro de los plazos 

pautados. 

Una vez desarrollado el software, el equipo de BAMBUcrm comenzó a ofrecerlo 

en el mercado local, sin éxito alguno en los primeros meses. Ante la falta de 

resultados, Hugo me contacta para pedirme que lo ayude a reorientar el plan de 

marketing de BAMBUcrm. 

 

2.2. Entendimiento del Producto 

2.2.1. Identificando las necesidades del cliente 

Como se mencionó anteriormente, previo a definir la solución a desarrollar y el 

mercado objetivo, el equipo de BAMBUcrm revisó los proyectos encubados por los 

distintos Hubs de ingenieros de la provincia (el clúster Tucumán Technology y la 

incubadora AETTI), además de revisar las empresas registradas en IDEP. Allí se 

encontraron principalmente desarrollos específicos para alguna necesidad puntual 

(por ejemplo aplicaciones para armar listas de casamientos, o pedir taxis en la 

provincia), o bien empresas de sistemas con algunos años de funcionamiento pero 

que comercializaban sistemas que pueden llegar a ser difíciles de costear para 

Pymes o vendedores independientes. Luego de ver este panorama, el equipo  

realizó entrevistas con empresarios de distintos rubros (medicina prepaga, servicio 

fúnebres, venta de autopartes y venta de materiales eléctricos) y con vendedores 

autónomos y visitadores médicos, para comprender mejor las necesidades del 

mercado. Por razones de confidencialidad, los mismos pidieron no informar en el 

presente documento sus nombres ni las empresas donde pertenecen.  
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Utilizaron como guía de pauta para realizar las entrevistas las siguientes 4 

preguntas fundamentales: 

1. ¿Su empresa usa o usó algún tipo de software / aplicación de negocios?  

2. ¿Qué tipo de aplicación/sistema? 

3. Si la dejó de usar, ¿Cuál fue el motivo? ¿Cuánto tiempo tuvieron esta 

aplicación? 

4. ¿Cuáles son los principales problemas de negocios que tienen actualmente? 

Según lo expresado por los entrevistados, la mayoría de los mismos usa o usó 

algún tipo de sistemas (quienes dejaron de usarlo, lo realizaron a los 2 años como 

máximo, por problemas de implementación, costos o por mucha rotación de 

personal). 

Fundamentalmente utilizaron sistemas de gestión (ERP) en su modalidad básica, 

siendo las marcas más usadas Calipso, Tango Gestión o Bejerman Flexware. 

Como menciones principales de las entrevistas podemos mencionar las siguientes 

problemáticas: 

 “Falta de coordinación” 

 “Falta de información importante en tiempo real” 

 “Descoordinación de agenda” 

 “Los sistemas no mejoran nuestra interacción con clientes” 

 “Dificultad para poder conocer el stock en real time” 

 “No podemos afrontar mucho gasto ni tenemos tiempo para implementar un 

software complejo para mejorar nuestra atención a clientes” 

 “Teníamos un software de gestión de clientes pero el soporte era lento y por 

teléfono y terminamos dejándolo al poco tiempo” 

 “Tuvimos que dejar el sistema porque la licencia era en dólares y no nos 

terminaban dando los números” 

Con esta información fue que definieron orientarse en el armado del producto. 
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2.2.2. ¿Qué es un CRM? 

Cada empresa necesita administrar de manera eficiente un número creciente de 

contactos, que pueden ser clientes existentes y socios o personas que tienen el 

potencial de convertirse en cualquiera de ellos. Las empresas pueden usar una 

hoja de cálculo para administrar esta información comercial, pero este método 

puede volverse difícil de manejar rápidamente. Lo que las pequeñas y medianas 

empresas (PyMEs) de hoy en día necesitan es un software confiable de 

administración de relaciones con los clientes (CRM) para rastrear su creciente lista 

de clientes. 

¿Pero qué es un CRM? “CRM es una filosofía y una estrategia de negocios 

soportada por un sistema y tecnología diseñada para mejorar las interacciones 

humanas en un ambiente de negocios” Paul Greenberg (Octubre 2003), CRM 

Magazine. 

No solo es más fácil de usar sino también mucho más versátil que una hoja de 

cálculo, el software CRM es una lista de contactos con un cerebro. Registra la 

información de contacto de sus clientes pero recuerda los detalles de su relación y 

cada interacción, ya sea por teléfono o correo electrónico, y hoy en día a través de 

otros canales, como las redes sociales o incluso el servicio de atención al cliente. 

Esa información es una mina de oro de oportunidades, que le permite identificar 

prospectos para la venta directa o cruzada, convertir clientes existentes a nuevos 

productos o servicios, orientar el nuevo marketing o incluso rastrear facturas. 

Elegir el software de CRM adecuado para una empresa puede mejorar 

drásticamente la colaboración y la productividad de su equipo, aumentar las 

ventas y aumentar la satisfacción del cliente. 

2.2.3. ¿Qué es BAMBUcrm? 

BAMBUcrm nace como una iniciativa para afrontar una necesidad detectada en 

las pymes y empresarios / vendedores independientes de Tucumán, que ven caer 

sus ventas a partir de su propia desorganización y una mala gestión de la relación 
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con los clientes, y que particularmente tienen dificultades para hacer grandes 

erogaciones en sistemas conocidos, además de requerir un servicio de posventa 

adecuado a sus necesidades. Luego de revisar el contexto y el mercado, la 

empresa entendió que podría haber una oportunidad de mercado y decidió 

lanzarse hacia ella. Para ello, se inscribió, solicitó -y obtuvo- un beneficio 

financiero del programa Nacional de apoyo Fonsoft (Fondo Fiduciario de 

Promoción de la Industria del Software) para desarrollar la solución informática y 

posteriormente encarar su comercialización en la provincia.  

La empresa ve como mercados posibles por cercanía geográfica y socio cultural 

las otras provincias del NOA para luego avanzar sobre otras regiones del país y 

piensa incluso en exportar a Bolivia, una vez consolidada la plaza local. 

2.2.4. Origen del Nombre 

El nombre Bambú se remite de manera directa al árbol de Bambú, planta la cual a 

partir de sus propiedades y flexibilidad de sus 

cañas cuenta entre sus diversos usos, 

aplicaciones para la construcción, medicinales, 

textiles, para la generación de papel, generar 

energía a través de la biomasa y otros. En 

Tucumán este cultivo llegó desde la India en 

el Siglo XIX, es un recurso ampliamente 

utilizado para las opciones mencionadas, y es 

necesario destacar, entre otras cosas, que se 

potencia su uso enseñando sobre el mismo 

en la Facultad de Arquitectura de la Universidad Nacional de Tucumán. Por otro 

lado, en el laboratorio de Inteligencia Artificial de la Facultad de Ciencias Exactas 

y Tecnología (FACET) de la misma universidad, comenzaron a trabajarse desde 

algunos años la creación de drones montados sobre estructuras de bambú, 

aprovechando su liviandad, solidez y facilidad de obtener en la provincia. 
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De igual forma, los socios consideran para la empresa que las propiedades 

mencionadas coinciden con lo que desean para sus productos, es decir que sean 

sólidos en cuanto a protección interna y de seguridad de datos, pero que sean lo 

suficientemente flexibles como para permitir realizar adaptaciones en función a los 

requerimientos de sus clientes. Por otro lado, es un producto explotado 

íntegramente en la provincia de Tucumán, y cuya facilidad de crecimiento lo 

constituye en un auténtico producto autóctono y sustentable, tal cual es la idea de 

imprimir en su CRM. 

2.2.5. El logo y la imagen de la empresa 

La primera decisión que tomaron, una vez definidos el producto core y mercado 

meta es como querían mostrarse ante sus 

potenciales clientes. Para ello, definieron 

apoyarse en la esencia de su nombre, 

Bambú, para enmarcarse como una marca 

flexible, sustentable y de origen autóctono. 

Utilizaron imágenes de cañas de bambú en 

sus comunicaciones para reforzar estas ideas y generar una primera imagen más 

amigable en el público objetivo. 

2.2.6. La filosofía de Bambú 

Misión: Ofrecer a sus clientes productos de calidad certificada que contribuyan a 

su crecimiento y a facilitarle la operatoria diaria, a la vez de ofrecer a nuestro 

equipo oportunidades de crecimiento y desarrollo 

Visión: ser referentes en desarrollos informáticos para empresas en la región 

NOA y de distintos países de Latinoamérica, generando impacto positivo en las 

organizaciones y en las personas que las integran. 

Valores:   

 Honestidad   
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 Solidaridad   

 Pasión por lo que hacemos 

 Trabajo en Equipo  

 Creatividad  

 Foco en el Cliente 

2.3. Variables tácticas definidas por la empresa al 

momento de lanzamiento 

2.3.1. Producto 

El software BAMBUcrm consiste en un sistema de CRM que funciona bajo entorno 

web, facilitando la comunicación entre los factores intervinientes, y ofreciendo 

acceso a una base de datos común de información para la toma de decisiones. La 

misma se actualizará con datos que las empresas aportan con las gestiones que 

realizan sus vendedores. A continuación se presentan algunos puntos particulares 

desde el punto de vista funcional: 

2.3.1.1. ¿Quiénes lo usan? 

Por su practicidad y amigabilidad, puede ser utilizado por vendedores 

independientes o que cuentan con uno más vendedores a su cargo, así 

comopequeñas y medianas empresas que tengan equipos de ventas, y también 

organizaciones de gran envergadura. 

2.3.1.2. Utilidad  

Es una herramienta que le permite a los vendedores, a través de su celular y el 

complemento de aplicaciones de escritorio:  

• Calificar a sus clientes en : contactos, clientes potenciales y clientes 

(empresas o personas) 

• Acceder a la cartera de productos  y servicios que ofrece la empresa así 

como conocer los productos destacados y oportunidades 
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• Mejorar la comunicación con sus encargados, supervisores y gerentes, 

cuando los procesos de ventas requieran distintos niveles de autorización. 

También ofrece la posibilidad de agilizar los procesos de venta, quedando 

registradas las mismas, si la necesitan para otros fines.  

• Organizar sus actividades, asignando tareas, que se ven reflejadas en una 

agenda que cubre diferentes períodos.  

• Almacenar y acceder a datos informativos del cliente 

• Registrar interacciones, transacciones y compromisos con los clientes 

• Seguir el status de pedidos 

 

A los encargados, supervisores y gerentes les permite:  

• Mejorar la comunicación con su equipo de ventas en lo relacionado con: 

clientes, productos y autorizaciones de venta. 

• Estar informado de las tareas que diariamente hacen sus vendedores.  

• Coordinar de manera eficiente un número creciente de vendedores, al 

conocer las actividades operativas y de venta propiamente dichas 

Tanto a vendedores, encargados, supervisores o gerentes les permite conocer 

mediante informes el estado de sus ventas por cliente, productos, así como el 

cumplimiento de sus objetivos comerciales y operativos. 

 

A modo de ejemplo se presentan algunas pantallas propias del sistema 

BAMBUcrm: 
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Pantalla de Usuarios, con el detalle de todos los que tienen acceso a 

BAMBUcrm 

 

Pantalla de Lista de Contactos 
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Pantalla de Nuevo Producto para cargar las características del mismo 

 

 

Pantalla Detalle de Objetivos 
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Pantalla para ingresar objetivos de venta por vendedor 

 

 

Pantalla para ingresar datos de nuevo Cliente 
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Pantalla para ingresar nueva actividad del vendedor 

 

 

Pantalla para revisar las métricas del vendedor 
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Pantalla para ingresar comentarios para mejorar el sistema 

 

 

2.3.1.3. Características 

Se trata de una aplicación para ser instalada en dispositivos móviles (celulares y 

tablets) de los vendedores, y una réplica de la misma en los escritorios (PC, 

notebooks y similares) a la que acceden tanto vendedores, encargados, 

supervisores y gerentes. 

 Ha sido desarrollada en Android para versiones móviles 

 Tiene un panel de administración en versión web 

 La aplicación móvil funciona estando o no conectado a internet 

 Permite personalizar sus principales funciones, acorde a las características 

específicas de cada empresa  

2.3.1.4. Instalación 

El proceso de instalación de BAMBUcrm es muy sencillo: 
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Se puede descargar la aplicación móvil desde el sitio www.bambucrm.com y crear 

una cuenta free (sin costo durante 30 días) o versiones pagas con más 

beneficios (en función de la cantidad de usuarios que se requiera y la 

configuración particular) y tiempo de permanencia en el uso de la aplicación. 

Posteriormente, ingresando a www.bambucrm/panel puede ingresar a las 

opciones como administrador del sistema (Configuración), para agregar otros 

perfiles. 

2.3.1.5. Configuración 

La configuración del sistema es muy intuitiva, requiriendo mínimo de asistencia 

externa para empezar a usarlo. 

 

• ADMINISTRADOR (DISPONIBLE EN WEB): tiene a su 

cargo la carga inicial de los usuarios y productos. 

Operativamente puede cargar clientes y realizar autorizaciones 

que lo involucren. 

• SUPERVISOR (DISPONIBLE EN WEB): operativamente 

puede cargar clientes y vendedores y realizar autorizaciones de 

ventas correspondientes. 

• VENDEDORES (DISPONIBLE EN WEB Y MÓVILES): 

Operativamente puede cargar clientes y realizar todas las 

operaciones relacionadas con el proceso de venta y 

seguimiento de las mismas, y ordenar sus actividades diarias (tareas, 

reuniones, visitas, etc.)  

 

De esta manera, los tres niveles de usuarios están comunicados e informados de 

las actividades que realizan. Al margen de los informes de ventas y el 

cumplimiento de los objetivos, que contempla el sistema.  

 

http://www.bambucrm.com/
http://www.bambucrm/panel
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Se incluye en el ANEXO I – Ejemplo de configuración para una empresa del 

sistema BAMBUcrm, un ejemplo de cómo sería la configuración para distintos 

tipos de empresas. 

2.3.1.6. Soporte  

BAMBUcrm cuenta con un soporte de venta, capacitación, instalación y 

asesoramiento permanente que les permite a los usuarios estar tranquilos y 

disfrutar su utilización, obteniendo el mayor beneficio en las tareas que realizan. 

A través de un sistema de tickets, en forma virtual (redes sociales, mail, 

videoconferencias, etc.) o en forma presencial, la empresa se encarga  de estar 

siempre con sus clientes.  

2.3.1.7. Sugerencias 

Los administradores cuentan con una opción de “comentarios” mediante la cual 

pueden hacer llegar sus propuestas de mejoras y sugerencias para mejorar el 

sistema. 

Periódicamente los abonados contarán con las mejoras continuas que se realicen 

a BAMBUcrm, teniendo en cuenta los comentarios de todos los demás clientes.  

2.3.1.8. Versiones 

Fue lanzado en distintas modalidades: Estándar, Premium y VIP. A continuación 

se resumen las características de cada modalidad 
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Cuadro: Características de las distintas Opciones de BAMBUcrm 

 

 

El servicio contempla el relevamiento de procesos de la compañía para lograr una 

efectiva adaptación y la capacitación a los usuarios. El producto está disponible en 

los formatos de escritorio y móvil para los clientes. 

Además incluirá el servicio de soporte y mantenimiento. 

2.3.2. Precios 

La fuente de ingresos está dada por la venta de licencias, cuyo valor está pensado 

que sea adecuado en función al servicio que se contrate y el tiempo. Como se 
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mencionó en el apartado anterior, BAMBUcrm será lanzado en distintas 

modalidades: Premium, VIP y Estándar. Cada uno de ellos cuenta con una gama 

de servicios incluidos. En caso de desarrollos o servicios adicionales, como ser los 

casos de adaptar el producto a otros softwares de gestión utilizados por la 

empresa o adaptación de reportes (solo para las versiones Premium y VIP 

respectivamente), se determinará una cantidad de horas de trabajo y se cobrará 

un valor adicional por las horas de exceso de los mismos, en función a la 

envergadura del desarrollo y las horas hombres necesarias para el mismo. 

La política inicial de precios se enfocó en ofrecer packs de licencias a las 

potenciales empresas clientes. Así, los precios que se consideraron inicialmente 

fueron los siguientes: 

 Precios por grupo de licencias a vendedores (se incluye una licencia 

administrador y una licencia supervisor): 

 

 

 

 

 

 

 

Los mismos surgen a partir de la estimación realizada por la empresa de sus 

costos y de su objetivo de ventas para el primer año (Ingresos mensuales a fin del 

último mes delprimer año en $200.000) 

La empresa definió que no quería ser un producto barato, pero no por ello quiere 

que sea un producto inaccesible. 

 

2.3.3. Plaza 

Las oficinas comerciales se establecieron inicialmente en San Miguel de Tucumán, 

desde donde se gestionan los contactos comerciales y ejecutan los servicios de 

mantenimientos y soportes para toda la región. Por otro lado se cuenta con una 

Version 

ESTANDAR

Versión 

PREMIUM

Versión 

VIP

10 licencias 

vendedores 7.000,00$     8.750,00$     11.200,00$   

20 licencias 

vendedores 10.000,00$   12.500,00$   16.000,00$   

30 licencias 

vendedores 15.000,00$   18.750,00$   24.000,00$   
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página web desde donde se accede al servicio y Pagina institucional en Facebook 

y LinkedIn, con información de los servicios y como canal de contacto permanente 

con la empresa.  

En una primera etapa la intención fue que los contactos comerciales sean 

generados en distinta medida por ambos perfiles (técnicos y comerciales), 

focalizándose más adelante en que esta tarea sea desarrollada solo por perfiles 

comerciales definidos por la empresa. Además se definieron realizar múltiples 

acciones digitales para atraer más públicos objetivos a BAMBUcrm. 

Todos los desarrollos que sean realizados fuera de la provincia serían 

coordinados y gestionados en forma remota desde la central en Tucumán. Sólo 

para casos que se requiera una asistencia o prueba presencial los especialistas se 

trasladarían a otras provincias / locaciones, cobrando al cliente por dichos 

traslados de manera adicional. Los contactos comerciales inicialmente se 

generarán desde casa Central y en un futuro se puede llegar a contar con partners 

comerciales en otras ciudades o países. 

Al momento de expandirse, se evaluaría posibilidades de difusión a través de 

canales indirectos (ej. Call Center nacionales que ofrezcan BAMBUcrm a otras 

provincias) como canales de contacto. En función a la cantidad de contactos se 

arreglaría una comisión, de manera de no afectar el valor de BAMBUcrm. 

2.3.4. Promoción 

Al ser un producto nuevo se definió el desarrollo de numerosas acciones 

comerciales de manera de poder ser conocidos en el mercado y poder captar 

leads y nuevos clientes. La empresa tenía prevista la realización de: 

 

 ACCIONES PRESENCIALES / OFFLINE 

o Buscar bases de datos en las cámaras locales, para obtener 

información de las empresas a las que potencialmente les podría 

interesar el producto.  
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o Realizar visitas personales a clientes interesados, previamente 

contactando vía mail y telefónico para despertar el interés de los 

clientes potenciales.  

o Imprimir folletos, carpetas y se diseñarán presentaciones multimedia 

para mostrarles a los clientes el funcionamiento del producto.  

o Realizar presentaciones a grupos de empresas para mostrar el 

funcionamiento del sistema.  

o Participar en congresos y seminarios que se vinculen directa o 

indirectamente con el negocio, ya sea como auspiciantes o 

conferencistas, o bien con un stand para que la gente conozca y 

testee sus servicios. 

o Realizar una breve campaña de lanzamiento por televisión y radio, y 

en simultáneo se lanzará la misma por redes. 

 

 ACCIONES DIGITALES 

Además la empresa creó una fan page en Facebook y una página de 

empresa en LinkedIn desde donde pretendía realizar publicaciones 

periódicas (orgánicas o pagas) sobre la empresa, el producto y contenidos 

relacionados con el área de influencia. En la medida que se considere 

necesario, se iban a realizar campañas pagas en los distintos medios 

mencionados. 
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2.4. Resultados del Lanzamiento 

La empresa intentó ejecutar el plan mencionado durante los primeros 6 meses, sin 

éxito, ya que no se vendió ninguna licencia y ningún usuario probó la versión 

gratuita. Dado que en ese momento no se contaba con los fondos suficientes para 

lanzar una campaña digital y ajustar bien su página web, la empresa enfocó sus 

esfuerzos en las presentaciones personales con contactos a los que en su 

momento habían relevado y empresas similares. 

El feedback recibido apuntaba principalmente que se trataba de un producto muy 

caro para sus costos actuales y que no identificaban realmente cómo BAMBUcrm 

podía ayudarlos a crecer su rentabilidad. 
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3. EL NUEVO PLAN DE MARKETING 

3.1. Análisis de Contexto: 

3.1.1. Análisis PESTEL 

Para comprender el contexto donde se desarrollará el proyecto, debemos 

comprender tanto como funciona el macro entorno, como el análisis de las fuerzas 

competitivas que integran la industria. 

Si bien la empresa planteó desde un inicio la posibilidad de extenderse a otras 

provincias y luego exportar servicios al exterior, comprendimos que para una 

primera instancia es vital consolidarse localmente, en Tucumán, para recién abrir 

el juego a otros destinos. Así, se definió entender el contexto provincial, donde 

comenzará a ofrecer sus servicios. 

El macroentorno está compuesto por todos los elementos que se encuentran fuera 

de los límites de la organización y que pueden afectarla total o parcialmente. 

Existen diferentes variables que pueden considerarse dentro de esta investigación, 

y una de las herramientas más utilizadas en este sentido es el Análisis PESTEL 

(Político, Económico, Social, Tecnológico, Ecológico y Legal),   cuyo nombre 

deriva de las variables tenidas en cuenta y que permite comprender el 

comportamiento de un mercado y, en consecuencia, la posición, potencial y 

dirección de un negocio. 

A continuación, se presentan los principales aspectos a considerar para 

BAMBUcrm. 

3.1.1.1. Político 

Los puntos más importantes que afectan a BAMBUcrm son: 

 Apertura Económica al mundo: Desde el inicio del Gobierno de Mauricio 

Macri en 2015, la administración nacional ha promovido una apertura 

política y comercial hacia el exterior, en pos de lograr un mejor 

posicionamiento del país en la región y generar el aumento de negocios 
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para las empresas. Esta medida ha ido encaminando a lograr que en un 

futuro Argentina sea un exportador de servicios tecnológicos de renombre e 

importancia en los mercados globales.  

A nivel provincia, los sucesivos gobiernos provinciales desde hace varios 

años han apoyado iniciativas locales, promoviendo el patentamiento de la 

Marca Tucumán de sus distintos desarrollos, para darle un mayor empuje a 

la venta hacia el exterior.  

A su vez, a nivel local, la apertura ha facultado a distintas empresas del 

exterior instalarse a lo largo del tiempo en la provincia para aprovechar los 

profesionales formados en la región. Esto obligó a las empresas más chicas 

a tener que tomar medidas protectoras, con lo cual dificulta un poco la 

llegada a distintas empresas. 

 

 Programas de incentivación a pequeñas empresas Tecnológicas: a 

partir de la promoción de diversas leyes (más especificado en el apartado 

legal), desde hace 15 años el gobierno Nacional ha ido promoviendo la 

educación y el desarrollo de la industria de TICS, en consonancia con la 

creciente modernización de los estados a nivel mundial. Una de las 

políticas más importantes para el rubro emprendedor, fue la creación de 

diversos programas de apoyo financiero para que empresarios (nuevos o 

vigentes) apuesten a desarrollos propios y generen mayores recursos 

autóctonos. 

Así, aparecen programas de financiación como  

 FONSOFT: es uno de los fondos que dispone la Agencia Nacional 

para la Promoción de Ciencia y Tecnología (ANPCyT) con el objetivo 

de fortalecer las actividades de producción de software nacional. 

Este fondo fue creado en 2004 mediante la Ley Nº 25.922 y desde 

2015 ha comenzado a cobrar una relevancia institucional que lo 

posiciona a la par de los otros fondos de la ANPCyT de mayor 

trayectoria y envergadura.  
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 PRESOFT: En 2016 se anunció el lanzamiento de dos nuevas líneas 

de financiamiento para empresas de SSI. A través del programa 

“Presoft”, las empresas que tengan más de 2 años de antigüedad, 

hasta 25 empleados en relación de dependencia y no se encuentren 

adheridas al Régimen de Promoción del sector, podrán contar con 

estas herramientas de ayuda financiera.  

Los proyectos que se financiarán a través de este instrumento tendrán que 

estar focalizados en alguna de las siguientes líneas, que se corresponden 

con lo que luego son los requisitos para la obtención de los beneficios del 

régimen de promoción sectorial:  

• Desarrollo de mercados externos  

• Certificación de normas de calidad  

• I+D1 

3.1.1.2. Económico 

Las variables económicas tendrán una influencia determinante en las decisiones 

de mercado, dado que incidirán en las definiciones de compras por parte de los 

clientes, y de desarrollo propio. Entre las principales cuestiones a considerar 

dentro de este enfoque, se pueden enumerar las siguientes: 

 Índices de inflación que rondarán el 20-30% anual 

Según analistas diversos, se estima que para el año 2018 la inflación 

rondará por encima de los 30%. Estos resultados posicionan a la Argentina 

entre los países con mayor desvalorización de su moneda en el mundo. 

Indudablemente, este aumento general de precios repercute directamente 

                                            

 

1
Informes de Cadena de Valor – Software y Sistemas Informáticos – Ministerio de Hacienda y 

Finanzas Públicas – Año 1 – N°12 – Septiembre 2016  (Consultado Junio 2018) 
https://www.economia.gob.ar/peconomica/docs/2017/SSPE_Cadena_de_Valor_Servicios_SSI.pdf 
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en la estructura de costos de las empresas y comerciantes independientes, 

limitando todos sus gastos.  

 

 Valor de dólar flotante en alza 

En los últimos meses el valor del dólar, determinado por la libre oferta y 

demanda, ha ido subiendo llegando a posicionarse por encima de los $30 

(junio). Se estima que para fin de 2018 este valor podrá incrementarse, lo 

que hace presumir que una mayor dificultad para las PyMES de 

adquirir/implementar softwares cuyas licencias coticen en dólares. 

 

 El Índice de Actividad en Tucumán del Observatorio de Empleo, Producción 

y Empresas (OEPET) en base a datos de INDEC, DNRPA, MEyM, AFCP y 

OEDE 2 , tomado en junio de 2018 marca una continuación de flujo 

expansivo, en función del análisis hecho por la entidad de: 

1. Índice de Empleo,  

2. Consumo de gas industrial,  

3. Patentamiento de vehículos nuevos,  

4. Consumo total de cemento,  

5. Ventas de supermercados,  

6. Consumo total de gasoil.  

                                            

 

2
 “Comunicado de Actividad en Tucumán – Junio 2018” - 

http://mipyme.gob.ar/oepet/category/informes/actividad-informes/ (Consultado Agosto 2018) 

http://mipyme.gob.ar/oepet/category/informes/actividad-informes/


31 
 

 

Fuente: Elaboración de Observatorio de Empleo, Producción y Empresas 

(OEPET) en base a datos de INDEC, DNRPA, MEyM, AFCP y 

OEDE.http://mipyme.gob.ar/oepet/category/informes/actividad-informes/ 

 

 En Tucumán se registraron 12.136 empresas hasta 2016, según el 

Observatorio de Empleo, Producción y Empresas de Tucumán, 

perteneciente al Ministerio de Desarrollo Productivo de la Provincia, lo que 

representó un 2.11% del total del país. La provincia se ubicó así en el 

séptimo lugar del ranking de jurisdicciones subnacionales con mayor 

porcentaje de firmas, según el último informe del Observatorio de Empleo, 

Producción y Empresas de Tucumán. De ese total, el 91% son Pymes y 60% 

de este total son micropymes.3 

 Según el mismo organismo, la distribución del rubro de dichas empresas es 

el siguiente: 

                                            

 

3
 Fuente: Nota Diario La Gaceta “En Tucumán el 91% de las empresas es PyME, según un informe 

oficial”(Consultado Junio 2018) - https://www.lagaceta.com.ar/nota/736149/actualidad/tucuman-
91porciento-empresas-pyme-segun-informe-oficial.html 

http://mipyme.gob.ar/oepet/category/informes/actividad-informes/
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Fuente: http://mipyme.gob.ar/oepet/ 

 

3.1.1.3. Social 

Tucumán es una de las provincias más densamente pobladas del país 

(Aproximadamente 64 habitantes por km2), y es uno de los centros urbanos más 

importantes del NOA. Además es de los pilares dentro de lo que es el plan del 

gobierno de recuperación del Norte Grande. Todo ello, sumado a la creciente 

urbanización, implica mayores posibilidades de desarrollo de empresas dentro de 

la provincia, que puedan requerir servicios de CRM. 

Según un informe de 2016 la Comisión Económica para América Latina y el 

Caribe (CEPAL), la Brecha Estructural de Educación, marca una pauta de que el 

nivel de educación y escolaridad de la provincia, es menor al resto del país. Si 

bien esto marca una pauta negativa en el desarrollo de la provincia, este déficit 

http://mipyme.gob.ar/oepet/
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libera la competencia para marcas autóctonas que sepan promocionarse, por 

sobre marcas extranjeras que puedan ser desconocidas. 4 

3.1.1.4. Tecnológicos 

A nivel mundial, desde 2011, el 70% de las empresas han definido invertir en 

mejoras tecnológicas y solo el 2% ha decidido disminuir dicha inversión. Dentro de 

las mejoras tecnológicas, la industria del CRM toma ventaja con un 49% de dichas 

mejoras. En 2017 la industria del CRM obtuvo ganancias por más de de 36 

millones de dólares, estimándose obtener valores cercanos a los 40 millones de 

dólares para 2018. A su vez, dentro de las principales soluciones CRM, se 

destacan aquellas con soluciones mobile, y con servidores en la Nube, como es la 

esencia de BAMBUcrm. 

 

Fuente: https://www.superoffice.com/blog/crm-charts/ 

A nivel nacional, es importante mencionar el creciente uso de tecnologías por la 

mayoría de la población, tanto a nivel personal como profesional, lo cual se puede 

ver en los siguientes ítems informados por INDEC: 

                                            

 

4
 Fuente: Territorio y desarrollo en la Argentina: las brechas estructurales de desarrollo en la 

provincia de Tucumán – (Consultado Junio 2018) https://www.cepal.org/es/publicaciones/40836-
territorio-desarrollo-la-argentina-brechas-estructurales-desarrollo-la-provincia 

https://www.superoffice.com/blog/crm-charts/
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Utilización de TI en los Hogares 

 

Fuente: Elaboración propia a partir de análisis de datos de Encuesta Permanente a Hogares “Módulo 

de Acceso y Uso de Tecnologías de la Información y la Comunicación. Bases Preliminares Hogar y 

Personas” 

 (https://www.indec.gob.ar/ftp/cuadros/menusuperior/entic/modulo_tic_registro_T416.pdf) 

Se observa la presencia de Polos tecnológicos de Tucumán, destacándose el 

AETTI (Asociación de Empresas Tucumanas de Tecnología de la Información) y el 

Clúster Tucumán Technology que apoyan el desarrollo de software autóctono y la 

formación de los profesionales con nuevas herramientas. Esto a su vez le da 

mayor entidad a los desarrollos propios de la provincia. Según un informe del 

Instituto de Desarrollo Productivo de Tucumán (IDEP) del año 2016, se registraron 

aproximadamente 50 empresas TIC, de las que contestaron más del 50% y 

mencionaron las siguientes facturaciones promedio: 

 

Fuente: IDEP (http://idep.gov.ar/estadisticas/1308/%22el-limite-de-crecimiento-de-las-empresas-tics-

son-sus-recursos-humanos%22 )  

  

https://www.indec.gob.ar/ftp/cuadros/menusuperior/entic/modulo_tic_registro_T416.pdf
http://idep.gov.ar/estadisticas/1308/%22el-limite-de-crecimiento-de-las-empresas-tics-son-sus-recursos-humanos%22
http://idep.gov.ar/estadisticas/1308/%22el-limite-de-crecimiento-de-las-empresas-tics-son-sus-recursos-humanos%22
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3.1.1.5. Ecológico 

En un mundo donde las empresas se encuentran cada vez más observadas por 

su comportamiento para con la sociedad y la naturaleza, es intención de la 

empresa, que BAMBUcrm no solo sea un desarrollo que cumpla con sus 

funciones sino que además no genere daños para con el medio ambiente. El 

proyecto tiene un impacto ecológico en el sentido que apoya a la no impresión de 

papeles, ya que todo pasa a ser mobile o desktop, y por otro lado a partir de la 

promoción de servicios de cloud computing, utilizando servidores ubicados en la 

nube, de manera de evitar la inversión propia y de los consumidores de grandes 

servidores que deban estar consumiendo energía de manera constante. 

3.1.1.6. Legal5 

A continuación se mencionan algunas leyes que tienen impacto con la industria: 

En el año 2003 se sancionó la Ley Nº 25.856, que declara a la producción de 

software como  asimilable a una actividad industrial. Con esta declaración, se 

allanó el camino para que la producción de software pueda gozar de los beneficios 

impositivos y crediticios que se aplican a la industria argentina.  

Un año más tarde, en 2004, se sancionó la Ley Nº 25.922, conocida como Ley de 

Promoción de la industria del software. Esta ley estableció la creación de un 

régimen fiscal especial para el sector SSI, con vigencia por el plazo de diez años 

(luego extendido hasta el año 2019). Comprende la reducción de hasta el 70% de 

las contribuciones patronales que las empresas pagan sobre la nómina salarial 

total de la empresa, mediante un bono de crédito fiscal a cuenta de IVA por este 

concepto. También garantiza una desgravación del 60% en el monto total del 

impuesto a las ganancias determinado cada año y estabilidad fiscal hasta fines de 

                                            

 

5
Fuente: (Informes de Cadena de Valor – Software y Sistemas Informáticos – Ministerio de 

Hacienda (Septiembre 2016)) (Consultado Junio 2018) 
https://www.economia.gob.ar/peconomica/docs/2017/SSPE_Cadena_de_Valor_Servicios_SSI.pdf 

https://www.economia.gob.ar/peconomica/docs/2017/SSPE_Cadena_de_Valor_Servicios_SSI.pdf
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2019. Uno de los puntos más destacados de la ley de software es que, para poder 

ser beneficiarias del régimen, las empresas deben cumplir con dos de los 

siguientes requerimientos: realizar actividades de investigación y desarrollo, 

poseer alguna norma de calidad reconocida aplicable a los productos software, o 

realizar exportaciones. Esta política se enmarcó en la consideración del sector SSI 

como una actividad que demanda empleo de alta calificación y tiene altos niveles 

salariales, es generadora de divisas para el país y da lugar a externalidades 

positivas sobre el resto de la economía.  

A principios de 2016 se crea mediante el Decreto N°1/2016 la Subsecretaría de 

Servicios Tecnológicos y Productivos, en el ámbito del Ministerio de Producción. 

El objetivo de esta Subsecretaría está orientado al desarrollo del sector de 

servicios tecnológicos, el fomento y atracción de inversiones hacia el sector y la 

articulación de programas o instrumentos financieros. Además, se encarga de 

diseñar políticas en materia de educación y formación de la fuerza laboral para 

este sector, planear políticas para favorecer el desarrollo y crecimiento del mismo, 

su expansión territorial y la creación o consolidación de parques tecnológicos, 

entre otras. Por otro lado, esta Subsecretaría tiene a su cargo el asesoramiento a 

distintas áreas de gobierno en negociaciones internacionales vinculadas al sector.  

Una de las líneas de acción de esta Subsecretaría es el Observatorio de la 

Economía del Conocimiento, a través del cual se releva y presenta información 

acerca del estado actual de los servicios basados en el conocimiento, su 

producción a nivel nacional y en distintos países del mundo, las características de 

empleo, y demás. 

3.1.2. Análisis del Entorno Competitivo 

El Análisis de Fuerzas Competitivas de Michael Porter permite analizar la industria 

del emprendimiento BAMBUcrm. Esta herramienta sirve de diagnóstico para 

examinar las cinco fuerzas que tienen injerencia directa sobre la 

empresa/producto y los actores más cercanos. A continuación realizaré un análisis 

exhaustivo de las distintas variables que inciden en el microentorno: 
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Fuerzas Competitivas según Michael Porter 

 

3.1.2.1. Rivalidad entre los Competidores existentes: 

3.1.2.1.1. El Mercado Tecnológico en Tucumán. 

Para comprender correctamente el mercado donde Bambú competirá inicialmente 

fue necesario investigar sobre las empresas de tecnología para saber a grandes 

rasgos quiénes lo integran y cuáles son sus características principales. Tomando 

como primera base la enunciación de empresas en IDEP, Clústeres u otros 

organismos que mencionan el desarrollo/comercialización de software entre sus 

actividades, se verificó la información pública compartida en sus propias webs, 

clústers, notas periodísticas y redes sociales, y en algunos casos a partir de 

entrevista a los propios emprendedores siguiendo los siguientes criterios: 

o Nombre 

o Tipo (Grande, Mediana, Startup, en función a su estructura interna y 

envergadura de los proyectos/clientes que indican tener) 

o Antigüedad 

o Clúster al que pertenece 

o ¿Aplica como Marca Tucumán? 

o Servicios/reseña 

o Productos 

o Clientes 
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o Uso de Redes (Facebook y Linkedin) 

No se cuenta con información de desarrolladores freelance, a los que muchas 

empresas recurren de forma separada, abonando sus servicios en función a las 

horas trabajadas. 

Los resultados obtenidos son los siguientes: 
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Empresas Grandes 

 

Fuente: Elaboración propia a partir de análisis de información provista por IDEP, Clúster Tucumán 

Technology, AETTI, las webs y redes de las empresas mencionadas y entrevistas a empresarios 
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Empresas Medianas 
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Fuente: Elaboración propia a partir de análisis de información provista por IDEP, Clúster Tucumán 

Technology, AETTI, las webs y redes de las empresas mencionadas y entrevistas a empresarios 

Startupsdestacadas 

 

Fuente: Elaboración propia a partir de análisis de información provista por IDEP, Clúster Tucumán 

Technology, AETTI, las webs y redes de las empresas mencionadas y entrevistas a empresarios 
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Al analizar la muestra de empresas relacionadas con el desarrollo de software en 

la provincia de Tucumán es preciso hacer distinciones por tipo de empresas: 

o Empresas grandes: en general llevan más de 10 años trabajando con 

empresas de renombre de la región, la mayoría de ellas son partners de 

grandes software enlatados o realizan pequeños desarrollos particulares a 

medida para sus clientes. Suelen tener oficinas fuera de Tucumán (incluso 

la casa Central en algunos casos) y manejan cuentas locales, nacionales y 

del exterior. No representarían competencia para BAMBUcrm dado que se 

enfocan en otro segmento. 

o Empresas Medianas: la antigüedad es variada, pero en general supera los 

10 años. En general trabajan con empresas locales ya asentadas en 

proyectos medianos o grandes. Aquellas que ofrecen productos, son 

particulares diseñados para una determinada industria (por ejemplo de la 

Construcción en uno de los casos). En la mayoría sus oficinas están solo 

en Tucumán.  

o Startups: No se cuenta con mucha información de startups, pero son 

relativamente empresas jóvenes, abocadas a uno(o más) desarrollos 

puntuales para brindar una solución  a un segmento determinado.  

De toda la muestra se puede ver que la mitad se encuentra asociada a uno más 

polos y solo el 27% (8 empresas) se encuentran certificadas como marca 

Tucumán. 

3.1.2.1.2. El Mercado de CRM en la región  

En base al relevamiento efectuado, se puede observar como software CRM en la 

región a: 

 Complementos de ERP: grandes empresas cuentan con SAP (no se 

menciona en el relevamiento ningún proveedor específico del software, de 

modo que puede ser provisto por partners de otras provincias) y varias 
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industrias y medianas o grandes empresas cuentan con el ERP Calipso. 

Ambas herramientas cuentan con complementos de CRM para sus 

soluciones. Suelen ser soluciones bastante rígidas, sin escalabilidad mobile 

pero con conexión directa a su ERP, lo cual les garantiza trazabilidad en 

sus operaciones. 

 Partners Sofwares CRMs libres: se aprecia empresas que ofrecen CRM 

Dynamics y Sugar CRM (quizás el más parecido a lo que es BAMBUcrm), 

pero que se enfocan principalmente a empresas medianas o grandes. 

Estas soluciones son más flexibles que aquellas que se desprenden de 

ERPs. 

 Soluciones CRMs a medida: algunas empresas cuentan con desarrollos a 

medida, hechos especialmente para sus operaciones. Estas opciones no 

siempre terminan siendo las más rentables a largo plazo ni las más 

escalables hacia otros sistemas. 

Ninguna de las opciones mencionadas se encuentra identificada ni se ha 

consolidado como líder o especialista desarrolladora de un software CRM que 

pueda responder a las necesidades de las PyMES, Micro PyMEs y vendedores 

independientes. 

Lo mismo sucede al comparar con los polos tecnológicos de las otras provincias 

más importantes de la región, Salta y Jujuy, donde, si bien sus polos llevan años 

funcionando, ninguna empresa se ha consolidado como especialista en software 

CRM, ni tiene registrada una solución para el tipo de segmento al que BAMBUcrm 

desea abarcar. 

3.1.2.1.3. La competencia Software CRM libre  

Si se apunta más lejos y se analizan las ofertas de empresas del exterior o bien 

software libres que circulen en la web, la oferta es variada y ninguna ha podido 

asentarse en la región para este tipo de segmento, ya que no le han encontrado el 

valor suficiente para invertir en él. Además, como se mencionó anteriormente, 

muchas de estas empresas cobran sus licencias en dólares, lo cual las deja en 
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una desventaja comparativa, ya que la fluctuación del dólar termina incidiendo a la 

hora de elegir nuevos productos o servicios. 

Esto significa que las barreras de entrada en este punto son bajas en cuanto a la 

competencia interna, pero es necesario hacer un esfuerzo superior para demostrar 

las bondades de este tipo de herramientas, y el por qué se debe invertir en ella. 

Según la web especializada, los softwares existentes en el Mercado, con mayor 

presencia en los segmentos de pequeñas y medianas empresas, clasificados en 

función a la presencia en el Mercado y el grado de satisfacción que generan se 

distribuyen de la siguiente manera: 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

“Softwares existentes en el Mercado”(Fuente: https://www.g2crowd.com/categories/crm?segment=small-

business ) 

Se destacan como líderes, separados de la mayoría de softwares los siguientes: 

 Salesforce  

 ZOHO  
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Sobre ambos, la web especializada Business News Daily6, marca las siguientes 

características: 

Salesforce: Sin dudas el mejor software CRM de los últimos años. Ofrece a las 

pequeñas empresas el poder y la funcionalidad de un CRM all in one, basado en 

la nube, de nivel empresarial en un paquete que puede escalarse y actualizarse 

gradualmente a lo largo del tiempo. 

Bondades: 

 Poderoso, escalable y customizable. 

 Avanzada analítica  

 Manejo intuitivo 

 Conexión a llamadas de teléfono 

 Herramientas de automatización 

 Comunidad 

 Extensiones pagas 

Defectos:  

 Servicio al cliente: Su gran extensión de servicios, hace muy difícil la 

personalización y llegada a todos los requerimientos en tiempo y forma. 

 Precio. Si bien ofrece un plan económico, el mismo es para determinada 

cantidad de usuarios 

 La facilidad de uso es un tema controvertido entre los usuarios de 

Salesforce, y los propietarios de pequeñas empresas deben considerar 

cuidadosamente cuánto tiempo están dispuestos a gastar aprendiendo un 

nuevo CRM antes de tomar una decisión de compra. Sin embargo, una vez 

                                            

 

6
Fuente: https://www.businessnewsdaily.com/7839-best-crm-software.html (Consultado Julio 2018) 

 

https://www.businessnewsdaily.com/7839-best-crm-software.html
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implementado, Salesforce ofrece una de las mejores interfaces de usuario 

disponibles. 

ZOHO: Fácil de implementar, intuitivo de usar y económico de adoptar, Zoho CRM 

es el mejor software global de CRM para 2018. Zoho siempre se ha enfocado en 

el conjunto de pequeñas empresas, lo que significa que sus herramientas fueron 

creadas pensando primero en los usuarios de pequeñas y medianas empresas, a 

diferencia de otros competidores.  

Bondades:  

Las herramientas de Zoho tienen la reputación de ser fáciles de implementar e 

igualmente fáciles de usar;  

La versión móvil de Zoho CRM también es fácil de usar, con excelentes funciones 

incorporadas, como la capacidad de facturar en ubicaciones específicas, extraer 

prospectos basados en la geografía y escanear tarjetas de visita. 

 Herramientas de inteligencia artificial para detectar insights 

 Conexión a llamadas de teléfono, 

 Documentación clara y fácil de utilizar 

 Comunidad 

 Extensiones pagas 

 Versión gratis para hasta 3 usuarios y precios accesibles 

 

Defectos: 

 Servicio al cliente: Ofrece mejores tiempos de Servicio que muchos 

competidores, pero aun así puede llegar a demorar. 

Las mencionadas características de los softwares CRM líderes del mercado global 

para pequeñas empresas, marcan que para que BAMBUcrm pueda competir con 

ellos, con menor tecnología y potencia, deberá ser simple e intuitivo, a la vez de 
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hacer mucho foco en tener un buen precio, buen servicio de cliente y posibilidades 

de customización.  

 

Mapeando los competidores mencionados, los espacios que abarcan y otras 

opciones de CRM que pueden surgir de la investigación de software más 

utilizados, se presenta el siguiente esquema: 

 

Fuente: Elaboración Propia “Bambú en el mercado CRM tucumano” a partir de observaciones 

registradas 

3.1.2.2. Amenaza de los Nuevos competidores 

Siguiendo el punto anterior, actualmente las barreras de entrada son relativamente 

bajas, pero al no haber un líder regional en materia de CRM, ni encontrarse 

desarrollándose ningún otro proyecto similar financiado por FONSOFT, 

BAMBUcrm se encuentra en condiciones de asumir el rol de pionero y líder, lo que 

terminaría elevando las barreras a su favor. 
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3.1.2.3. Amenaza de Productos y Servicios Sustitutivos 

Así como para la industria del CRM, hay de los más variados tipos de servicios, 

muchas empresas desarrolladoras de Software ERPs han querido competir, 

realizando extensiones dentro de sus servicios y otorgándoles a los vendedores 

determinadas funcionalidades para manejar mejor las relaciones con sus clientes. 

Este tipo de amenaza, termina impactando principalmente en empresas medianas 

y grandes, que no son el segmento elegido de BAMBUcrm, que cuentan con 

dichos softwares y que prefieren no incorporar nuevos proveedores de IT y exigir a 

sus proveedores actuales extensiones o nuevas funcionalidades. 

Otras aplicaciones para celular, particularmente aquellas que sirven para gestionar 

agenda, terminan quedando fuera de la competencia en esta carrera de 

desarrollos de CRM, ya que no incluyen determinadas funcionalidades que hacen 

al funnel de conversión de clientes y que resultan claves para este tipo de 

servicios. 

3.1.2.3.1. Poder de negociación de los Proveedores 

Dado que los principales proveedores que requiere BAMBUcrm son aquellos que 

ofrecen insumos / servicios tecnológicos, la apertura económica que ha asumido 

el país en los últimos años los ponen en posición de desventaja, al existir una gran 

cantidad de posibles competidores, sea locales o extranjeros. A fin de consolidar 

relaciones duraderas en el tiempo y obtener distintas ventajas financieras, la idea 

de la empresa es la de establecer determinados proveedores para los servicios 

más importantes, no cediéndoles poder sino más bien buscando generar vínculos 

a largo plazo que sean beneficiosas para las 2 contrapartes. 
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3.1.2.3.2. Poder de negociación de los Clientes: 

Este punto resulta vital en las intenciones de la empresa porque es quizás la 

barrera de entrada más difícil. Si bien existen muchas opciones de soluciones 

CRM, en la región y en el segmento, pocas han podido progresar. 

Una buena estrategia de marketing que permita demostrar las herramientas con 

las que tratarán de diferenciarse, resultará fundamental para las operaciones de la 

empresa. Demostrarles a los clientes potenciales las bondades del uso de 

BAMBUcrm y el diferencial de valor que la empresa aportará al servicio de soporte, 

serán las armas principales con las que la empresa buscará consolidar relaciones 

en el tiempo y crecimiento. 

 

Barreras de Entradas: Las barreras de entrada son todas aquellas que dificultan 

el ingreso a este mercado como un nuevo agente competidor. Se puede decir que 

las barreras de entrada son relativamente bajas, en cuanto a que existen diversas 

formas de poder acceder a los recursos para poder desarrollar soluciones de 

calidad, además que no se encuentra dentro de la región un competidor 

consolidado en este tipo de software y orientado a segmentos medios y bajos. 

Hasta tanto no se encuentre un líder para este tipo de mercados, ingresar a él no 

será difícil intentar competir. La barrera de entrada más alta resulta ser el 

desconocimiento en este tipo de herramientas, lo que bien aprovechado, puede 

ser vital para convertirse en líder del segmento en la región. 

Se pueden enumerar las siguientes barreras de entrada: 

 Desconocimiento de la solución: será necesario desde un primer 

momento hacer énfasis en las soluciones que aporta BAMBUcrm, para 

lograr la confianza para que adquieran los servicios.  

 Precios de venta: Actualmente, el precio en promedio no es alto, y eso 

repercute en el plazo de recuperación de la inversión inicial y los márgenes 

de ganancia.  
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 Financiación de proveedores: muchos de los insumos a adquirir se deben 

comprar en dólares, con poca financiación y baja estabilidad de precio. 

 Falta de experiencia en la industria. En la región, muchas de las 

relaciones comerciales, tradicionalmente son atraídas por recomendación, 

de modo que serán vitales los primeros contactos y ventas que se 

concreten. 

 

Barreras de Salida: 

No se prevén importantes barreas de salida ya que en este caso no hay presencia 

de activos muy especializados (y por lo tanto, de difícil uso para otra actividad), 

una gran inversión inicial (que hace muy costosa la salida), interrelación con otros 

negocios, restricciones políticas o legales o un alto número de empleados. Sin 

embargo, la barrera de salida más importante que puede darse es la de tener que 

romper compromisos a largo plazo con clientes, que termine afectando la imagen 

de la empresa en virtud de posibles nuevos proyectos futuros. 

3.1.3. Identificación de la Real Oportunidad para BAMBUcrm 

Luego de realizar los análisis de contexto e industria y de cotejar con las 

apreciaciones obtenidas de empresarios de rubros diversos y comerciantes 

independientes entrevistados, se puede detectar una clara oportunidad de 

negocios. 

En una era donde la voz del consumidor es la fundamental y mantener y sostener 

las relaciones con los mismos resulta indispensable para la supervivencia de los 

negocios (como se suele decir, “es más redituable mantener 1 cliente que tratar de 

vender a 10 nuevos”), la aplicación de CRM puede contribuir a este objetivo.  

En una región donde predomina el comercio pyme o micropyme, ofrecer 

soluciones costosas y con licencias en divisas extranjeras resulta poco sensible de 

la situación y difícilmente pueda consolidarse dentro de este universo. Entender el 
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comercio en la base de la pirámide como bien dice Prahalad (2005) “la base de la 

pirámide proporciona una nueva oportunidad de crecimiento para el sector privado 

y un foco para la innovación”. 

Así se comprende, que lo ideal era generar una solución informática sencilla, de 

fácil utilización y configuración por parte del usuario final, flexible y adaptable a las 

necesidades de las empresas y que por sobre todas las cosas ofrezca una 

atención al cliente en materia de soporte de calidad excelente, que se configure en 

el verdadero diferencial del servicio. Ello será lo que le permita ocupar el lugar de 

liderazgo que en la región para este tipo de software y para este segmento, hoy se 

aprecia que este lugar se encuentra vacante, configurándose así un océano azul. 

Puntos como que se tratará de un desarrollo autóctono, y de capitales nacionales 

ayudaran a reforzar el relato de la marca y acompañaran el desarrollo y 

consolidación de la marca de BAMBUcrm. Una vez consolidado en la provincia, la 

idea de la empresa es avanzar en la región, y luego mejorar los servicios con 

nuevas mejoras que les permitirá buscar ingresar a nuevos segmentos e incluso 

buscar clientes en otras regiones del país e incluso en Bolivia, donde la cercanía y 

algunos rasgos culturales similares con la región del NOA, permitirá abrir puertas y 

buscar generar nuevos espacios comerciales. 

3.2. Análisis Estratégico 

3.2.1. Análisis FODA 

Entendida la oportunidad y analizado el contexto y la competencia, un buen 

diagnóstico estratégico sienta las bases para el plan de MKT. La herramienta 

FODA (Fortalezas, Oportunidades, Debilidades, Amenazas) permite un análisis 

rápido al alcance de cualquier emprendimiento. A continuación se describen cada 

uno de estos aspectos con mayor precisión: 
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3.2.1.1. Análisis Interno 

3.2.1.1.1. Fortalezas 

Cuando hablamos de fortalezas se hace hincapié en aspectos que hacen al 

fortalecimiento de una empresa, que la destacan y hacen fuerte frente a la 

competencia. En cuanto a la estructura de la compañía, se pueden reconocer las 

siguientes fortalezas: 

 Bajos Costos: costos en pesos, y con planes acorde al presupuesto del 

target de clientes. 

 Usabilidad: la empresa ofrecerá una solución de fácil utilización que 

funcionará tanto para celulares (para vendedores) como para supervisores 

y administradores (versión desktop) 

 El producto agiliza la relación con el cliente: se ha diseñado un producto 

que refleja el funnel de ventas de las empresas y que por tanto permitirá 

hacer fluir de modo más natural las relaciones, al tener un mayor control 

sobre las mismas. 

 Implementación de nuevas tecnologías: los profesionales se formaron 

sobre desarrollos de tecnologías de programación y diseño innovadoras, e 

imprimen dichos conocimientos sobre BAMBUcrm. 
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 Flexibilidad del producto con respecto a los cambios solicitados por el 

cliente: Quizás es el aspecto más importante, que es que el producto está 

orientado a adecuarse a las necesidades de sus clientes, de modo de serle 

completamente útil y efectivo, contrariamente a los softwares enlatados, 

difícilmente modificables. 

 Servicio como aspecto diferenciador: Se considerará al servicio como el 

aspecto diferencial, que le permitirá acompañar a los usuarios en el 

proceso de adopción y uso de los sistemas y durante todo el ciclo de vida 

del cliente con la empresa. El contacto cara a cara le otorgará un mayor 

valor a BAMBUcrm que muchos de sus competidores. 

 Producto Autóctono: Las empresas tucumanas valoran mucho el 

crecimiento de emprendimientos de la provincia, de modo que al ofrecer un 

producto 100% local, será un plus para tener mayor llegada. 

 

3.2.1.1.2. Debilidades 

Las debilidades son las características internas de una empresa o producto que 

afectan las posibilidades de éxito de una estrategia. En ese sentido, se pueden 

mencionar que no todos los potenciales consumidores conocen los softwares 

CRM o no lo han utilizado. Además, hay que tener en cuenta que al encontrarse 

en una etapa de lanzamiento, la marca es desconocida e incierta para los 

potenciales clientes, significando un esfuerzo mayor para lograr el 

posicionamiento deseado. 

En cuanto a las características del producto, el mismo no cuenta con la potencia 

de software como Salesforce ni integraciones con tecnologías como IoT o 

Inteligencia Artificial, como Zoho o el propio Salesforce. No obstante esto puede 

ser considerado más adelante, en la medida que se pueda lograr consolidar la 

plaza local. 
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3.2.1.2. Análisis externo 

3.2.1.2.1. Oportunidades 

El entorno en que se desempeñará la empresa puede presentar factores que 

resultan positivos y permitirán obtener ventajas competitivas siempre que se 

identifiquen estos factores favorables para la empresa. En el caso de BAMBUcrm, 

las oportunidades son que hay un gran mercado que no ha sido explotado, y el 

cual es su target y además se cuenta con el aval de grandes empresas que 

implementaron softwares similares que pueden ser referencia a la hora de 

presentarles casos de éxito a los primeros potenciales clientes. No hay un líder de 

mercado para este segmento en este tipo de tecnologías, de modo que si logran 

convencer y satisfacer a sus potenciales consumidores, están ante una gran 

oportunidad para BAMBUcrm. 

Por otro lado, la devaluación de la moneda local abre una barrera respecto a 

competidores extranjeros que puedan querer aprovechar este segmento. 

3.2.1.2.2. Amenazas 

Hay situaciones externas a la empresa que puede poner en jaque hasta la 

permanencia de la organización. Por lo tanto es fundamental identificar estas 

amenazas e intentar neutralizarlas de modo que no afecten. 

Las mismas son: 

 La resistencia al uso de estas tecnologías es uno de los puntos más 

importantes para tener en cuenta, ya que muchos de los potenciales 

clientes nunca usaron un software similar, y siguen manejándose con 

planillas manuales, que requieren mucho tiempo para su análisis y 

seguimiento.  

 Por otro lado, es sabida la existencia de grandes cantidades de opciones 

de software similares de todos los tamaños y tipos posibles. Será necesario 

para BAMBUcrm no descuidar estas barreras de entradas bajas, y ubicarse 
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como líder, al poder demostrarle que sabe cómo solventar sus necesidades 

en cuanto a la relación con sus clientes. 

 Un punto no menor que estuvo afectando al país en los últimos tiempos es 

la variable económica/política. Los aumentos en el valor del dólar (con su 

consiguiente repercusión en los precios internos), sumado a los índices de 

inflación y recesión económica, obligan a las empresas a tomar medidas 

protectoras y evitar hacer inversiones. Será fundamental para este apartado 

una buena comunicación de las bondades del producto, y una buena 

estrategia de Customer Care, para aquellos clientes que se puedan captar. 

 

3.2.2. Análisis STP (Segmentación – Targetting – Posicionamiento) 

Para la definición de la estrategia a seguir, en función del esquema sugerido por 

Dalton (HBS 598 061 – “Note on Marketing Strategy”) se presentará en primer 

término, la segmentación realizada, el mercado meta elegido para terminar con el 

posicionamiento que se sugiere adoptar.  

Posteriormente se analizarán las variables tácticas de la estrategia, que 

componen las 4 variables del marketing mix (Producto, Precio, Plaza y Promoción), 

donde presentaremos las acciones y definiciones más importantes acordadas para 

cada ítem. 

 

3.2.2.1. Segmentación y Mercado Meta 

Sabiendo que la empresa se enfocará en el sector pymes y micropymes, se 

definió en primera instancia ofrecer los productos en empresas B2B que cuentan 

con un cuerpo de vendedores o bien en vendedores independientes que ofrezcan 

productos a empresas o profesionales (Ej. representantes, corredores o viajantes 

de comercio, vendedores de catálogo). A partir de ello, para encarar mejor ésta 
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estrategia se definieron como variables útiles para hacer una segmentación de 

nuestros clientes las siguientes: 

 Ubicación: En primera instancia se enfocarán en las empresas de las 

principales ciudades de la provincia: San Miguel de Tucumán y Yerba 

Buena. Se podrá abarcar otras ciudades como Concepción, Tafí Viejo 

Aguilares, en caso que los clientes cuenten con sucursales o puntos de 

venta en dichas ciudades. 

 Ingresos: tomarán en cuenta a las empresas que se encuentren 

enmarcadas como pymes o micro pymes, según los esquemas de ingresos 

vigentes y personal en planta, y a vendedor independientes. 

 Tipo de Empresas: pymes que ofrezcan productos / servicios a empresas 

(B2B) y vendedores independientes (ej. Vendedores de catálogos, viajantes, 

representantes, etc.) 

 Cantidad de clientes: buscarán clientes que tengan una cartera acorde al 

tipo de servicios/productos que ofrezcan y a los años en el rubro. 

 Procedimiento de Compra: en una primera instancia se enfocarán a 

empresas que realicen adquisiciones directas de nuestros 

productos/servicios. No se participará en licitaciones en un principio ya que 

requiere de gastos administrativos que no consideramos conveniente para 

afrontar en esta etapa del ciclo de vida de BAMBUcrm. 

 Características personales del comprador: Buscan compradores que 

persigan la mejora continua y que entiendan que los servicios de 

BAMBUcrm son una inversión y no un costo. No es necesario haber tenido 

experiencia previas con CRMs pero sí que le den valor a la tecnología en la 

era actual. 

 Antigüedad de la Empresa: Buscaremos empresas o vendedores que 

tengan más de 2 años en el rubro, es decir que ya estén establecidos y que 

quieren mejorar y asentarse y por ende puedan aceptar nuestros software. 

 Tecnología que utilizan: Para el caso de empresas, no discriminaremos si 

utilizan sistemas de gestión ERP o no, ya que pueden contribuir o 
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complementar los servicios de BAMBUcrm, por ejemplo en lo que se refiere 

a actualización de inventarios. 

En función a los datos provistos por el 

Observatorio de Empleo, Producción y 

Empresas de Tucumán, perteneciente al 

Ministerio de Desarrollo Productivo de la 

Provincia, la provincia en el último 

registro de 2016 fue de 12.136 

empresas registradas. Siendo que la 

cantidad tuvo altas y bajas en los 

últimos años, a los fines de la 

estimación, se consideró universo total 

12000 empresas, de las cuales el 90% 

son pymes, es decir 10800. El 75% de las pymes (8100 empresas) corresponden 

al rubro servicios/comercio, que es el que podría elegir BAMBUcrm. De ellas, 

según valores mundiales, el 70% ha definido invertir en tecnologías, es decir 5670, 

de los cuales el 45% podría llegar a invertir en CRMs, es decir 2551 empresas 

posibles. Sobre esta cantidad de empresas se aplicarán las variables 

mencionadas, para determinar los segmentos adecuados, teniendo en cuenta 

posibles sesgos estadísticos y luego sí buscar llegar a ellos de la mejor manera. 

Sobre estas empresas, en función de lo conversado con los empresarios y 

vendedores entrevistados se realizó un mapa para entender cómo se dividen este 

gran grupo (descartando empresas gastronómicas y retailers o textiles minoristas), 

tomando como ejes de clasificación la antigüedad de la empresa y el uso de 

tecnologías por parte de la misma (desde redes sociales a sistemas de gestión). 

Así se puede armar la siguiente clasificación e identificar los sectores que buscará 

alcanzar BAMBUcrm: 
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Tipos de Empresas: 

 Empresa Familiar que usan Sistemas: Empresas gestionadas 

familiarmente que ya utilizan software de gestión y/u otros aplicativos. No 

tendrían intenciones de implementar BAMBUcrm, ya que preferirían 

extender los servicios de sus proveedores actuales para ahorrar costos. 

 

 Empresa familiar moderna o en transición: empresas familiares que 

cuentan con hasta 1 o 2 sucursales. Es el grupo más variado e incluye 

industrias pequeñas o diversos comercios. La estructura es de tipo familiar, 

sea profesionalizado o semiprofesionalizado, donde la sucesión está siendo 

una realidad o ya fue iniciada con anterioridad, y la nueva generación 

reconoce que usar tecnología puede ayudar a mejorar la gestión de su 

equipo de ventas y mejorar la relación con clientes actuales. Además 

buscan tener un poco más de control sobre las ventas. Valoran la 

producción local. Pueden estar usando otro software y hay casos de 
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empresas con fracasos en implementaciones de otros softwares. Son un 

grupo de empresas objetivo de BAMBUcrm. 

 

 Empresa Familiar que no empezó sucesión: Empresas de gestión 

familiar, con varios años funcionando, donde el control sigue recayendo 

sobre el Padre/Abuelo Fundador, quien prefiere seguir teniendo control y 

manejar las operaciones de forma más “casera”, ya que desconfía en la 

tecnología. No optarían por BAMBUcrm. 

 

 Vendedores Independientes: vendedores independientes o empresas 

unipersonales que aceptan que la tecnología puede ayudar a ordenar sus 

negocios y mejorar sus relaciones con clientes, pero que por falta de tiempo 

o conocimiento no han podido investigar bien y hacer cálculos para invertir 

en nuevos softwares. Tienen entre 35 y 50 años y en general, más de 5 

años en el mercado. Entran en este grupo los viajantes de diversas 

empresas y los vendedores por catálogo de cremas y artículos para el 

hogar. Son un target objetivo de BAMBUcrm. 

 

 Emprendedores Nuevos: Emprendedores con menos de dos años que se 

encuentran en la vorágine de su emprendimiento. Se encuentran todo el 

tiempo “a las corridas” y no tuvieron tiempo de examinar en el mercado una 

opción CRM que les ayude a gestionar mejor las relaciones con sus 

clientes. Son Millenials o bien Generación X, de modo que están 

familiarizados con la tecnología, y BAMBUcrm puede ser una opción 

para ellos. 

 

 Micro emprendedores: Con un perfil similar a los emprendedores nuevos 

llevan poco tiempo en el mercado, pero su nivel de ventas es aún menor y 

sus esfuerzos son aún más enfocados. No tuvieron tiempo de examinar 

opciones tecnológicas, aunque no la descartan, y para ellos el factor 

económico es crítico, de modo que una solución CRM como BAMBUcrm 
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a precio accesible y en pesos, con soporte “cercano” puede llegar a 

ser una opción para ellos. 

 

 Franquicias con poco control: son empresas cuyo franquiciante ejerce un 

control exhaustivo, exigiendo incluso el uso de tecnologías particulares, de 

modo que no optarían por BAMBUcrm. 

 

 Franquicias con control: a diferencia del grupo anterior, tienen 

independencia para elegir software de gestión u otros software que puedan 

llegar a precisar. Dependiendo que las mismas tengan una fuerza de 

ventas o no, en el caso que la tengan, pueden ser objetivo para 

BAMBUcrm. 

 

 Pymes Modernas: son empresas relativamente nuevas cuyos dueños 

cuyos dueños tienen entre 30-40 años e inyectaron importantes inversiones 

iniciales en sus emprendimientos. Buscan copiar modelos de otras 

empresas importantes nacionales o internacionales. Pueden llegar a 

considerar BAMBUcrm, pero no escatimarán en gastar por un software con 

mayor potencia en el mercado. Son target de BAMBUcrm, pero no para 

la etapa inicial del proyecto. 

 

 Empresas de Tecnología Nuevas: Se trata de otras empresas 

pertenecientes al polo tecnológico, no competidoras de BAMBUcrm, que 

actualmente se manejan como startups y tienen una gestión bastante 

desorganizada. Por ello podrían considerar, siempre y cuando no 

diseñen una opción “casera”,  implementar BAMBUcrm. No son target 

inicialmente, pero pueden considerarse más adelante. 

3.2.2.2. Posicionamiento 

Cuando se habla de posicionamiento se hace referencia al lugar que ocupará la 

marca en la mente de los consumidores respecto del resto de los competidores. 
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Antes de definir la estrategia a utilizar, es importante destacar que BAMBUcrm se 

encuentra compitiendo en un mercado donde el producto que se ofrece tiene gran 

competencia a nivel global pero poco conocimiento o uso a nivel local en el 

segmento elegido. De modo que la idea es aprovechar este vacío, a modo de 

generar un nuevo océano azul, para acaparar la mayor cantidad de clientes y 

convertirse en líderes de esta tecnología para estos segmentos de mercado. 

Un enfoque orientado al cliente implica comprender a fondo y atender las 

necesidades de un grupo determinado de clientes requiere con frecuencia el 

desarrollo de una base de datos centrada en el cliente y un crecimiento del 

volumen de operación, por nuevo de nuevas ofertas a los clientes ya existentes. 

Por otro lado, un enfoque orientado al servicio considera  que el servicio en sí 

mismo puede ser el campo más importante de enfoque. Las compañías que hacen 

muy bien una cosa, disfrutan con frecuencia de ventajas de coste y servicio por 

encima de sus competidores orientados menos concretamente. 

A partir de ello, es que se define un posicionamiento mixto, orientado al cliente y al 

servicio, es decir enmarcándola como líderes e innovadores de la industria 

capaces de ofrecer una solución justa a los consumidores adecuados a los 

que no se tenían en cuenta, a un precio adecuado. 

En base a la estrategia detallada previamente, la ventaja competitiva que 

BAMBUcrm buscará establecer para poder diferenciarse de la competencia estará 

en la cercanía que mantendrán con sus clientes. Ésta estará basada en un 

eficiente servicio de atención al cliente, que comenzará desde el primer contacto, 

e incluyendo el relevamiento para comprender necesidades reales y efectuar las 

adaptaciones correspondientes al sistema y el soporte durante el tiempo que 

contraten las licencias, a travésde un sistema de tickets. De esta manera, la 

respuesta a los reclamos y asistencia a los clientes deberá efectuarse dentro de 

las 24hs posteriores del contacto. No se pretende que BAMBUcrm sea para ellos 

sus mejores amigos ni solo el instalador del sistema CRM. La idea es lograr 
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generar un vínculo profesional que trascienda en el tiempo, generando 

conversaciones y beneficios para ambos. 

Después del desarrollo de la estrategia de posicionamiento y la ventaja 

competitiva que la empresa va a intentar establecer frente a sus competidores, la 

comunicación de la misma a través de mensajes claves, homogéneos para cada 

medio y simplificados ya que es la herramienta más efectiva para que la marca 

penetre en la mente de nuestros consumidores de forma concreta y duradera. 

3.2.2.2.1. La Construcción de la marca BAMBUcrm 

Dentro de las acciones correspondientes a producto, la principal es la de 

posicionar correctamente la marca. Para ello, se seguirá el enfoque del “Brand 

Positionning Template”, que consta de las siguientes partes: 

 

 

 

 

 

 

Fuente: material visto en clase de Branding de Prof. Pablo Schcolnik  de la Maestría de 

Comunicación y MKT de San Andrés, 2017 
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3.2.2.2.2. Mantenimiento del Posicionamiento – Encuestas a clientes 

La empresa implementará anualmente una encuesta a sus clientes para evaluar la 

calidad de sus servicios, de manera de poder apreciar si los mismos están 

funcionando bien y por qué motivos los siguen eligiendo, a fin de revisar si deben 

ajustar algo y luego comunicarlo mejor. Utilizarán dentro del cuestionario una 

pregunta para validar la experiencia del consumidor a través de la técnica de NPS 

(Net Promoter Score), para evaluar si los clientes son promotores de BAMBUcrm 

o no, y tenerlo en cuenta para futuras actualizaciones y bonificaciones. 
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3.3. Análisis Táctico – Enfoque sobre las variables del 

MKT Mix 

El desarrollo del Plan de MKT abarca el relanzamiento del software CRM 

BAMBUcrm, para ello se analizará sobre las variables pensadas inicialmente 

cuales se deberán mantener conforme a lo establecido y cuáles debe darse un 

nuevo enfoque, haciendo hincapié de ser necesario en las diferencias para los 

distintos segmentos identificados: 

 

3.3.1. Producto 

Esta variable no debiera cambiar mucho respecto a lo presentado 

precedentemente en la introducción del documento. Se presenta como un 

software simple de usar, flexible para adaptarse a nuevas necesidades de cliente 

y con una funcionalidad adecuada para el segmento meta y acorde a como la 

marca se desea mostrar, en sus distintas modalidades. 

Sería importante lograr hacer 3 cambios importantes:  

 Revisar los límites de productos que se puedan incluir en los 

catálogos y la cantidad de clientes que se puedan llegar a registrar, 

dado que el límite mínimo puede quedar demasiado chico en la versión 

estándar. Esto puede ajustarse en la programación y/o bien considerar 

como un punto a ofrecer en una negociación, como un beneficio adicional 

(determinada cantidad de productos/clientes adicionales) que se pueda 

ofrecer de forma gratuita o bien como un plus no excesivo. 

 Resaltar mejor las diferencias entre las distintas versiones, 

especificando en las comunicaciones  que se realicen -sabiendo que se va 

a hablar a un público no especialista- qué tipo de integraciones se puedan 

hacer para cada versión (ejemplo integraciones con ERPs, controladores 

fiscales, sistemas de facturación de AFIP, etc.). 

 Enfatizar el servicio como un aspecto diferenciador. Se puede apreciar 

que las grandes marcas globales presentan bastantes críticas respecto a 
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sus niveles de servicio al cliente, dado que les cuesta poder llegar bien a 

todo el mundo. BAMBUcrm debe aprovechar esa circunstancia y más aún 

para un cliente al que pocas marcas han pretendido llegar. Será importante 

ofrecerse como innovador, pero a la vez acompañar a la empresa en todo 

el proceso de adopción. Por ello, no deberán despreciar la posibilidad de 

ofrecer a los clientes no solo tutoriales y guías de acceso sino, 

capacitaciones regulares, mejores prácticas y un buen acompañamiento 

durante su uso del sistema. Se presenta en el Anexo II un análisis 

propuesto de BAMBUcrm como servicio innovador en función a los criterios 

de Servicios Innovadores consignados por James L. Heskett y W. Earl 

Sasser (1993) 

 

Por último, un aspecto a remarcar que también fue analizado con la empresa, es 

que se ofrecerá a todos los clientes actualizaciones periódicas de forma gratuita, 

incorporando en ellas las mejoras sugeridas por otros clientes, lo cual resulta en 

un entorno colaborativo entre los clientes de BAMBUcrm, aún no conociéndose 

entre sí, ni necesariamente compartiendo rubro, pero que puede llegar a potenciar 

servicios de determinados clientes. 

 

Mejoras a futuro: la tendencia del mercado de los CRM tiende a apuntar hacia 

generar lo que se conoce como Social CRM o CRM 2.0 (según Paul Greenberg      

-2010- ), donde se suma además la particularidad de interactuar con las redes 

sociales de sus clientes para tener otra fuente de información, para convertir en 

una herramienta centrada en el cliente que dialoga con el mismo. Para una 

primera etapa la empresa se enfocará en generar aceptación a un CRM 1.0 y una 

vez consolidada la herramienta, se sugiere a la empresa comenzar a desarrollar y 

posteriormente ofrecer la solución Social. 
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3.3.2. Precio 

Esta variable es muy importante dado el contexto económico actual del país y el 

segmento al que apunta la empresa. Tal como se mencionó en la introducción, la 

fuente de ingresos estará dada por la venta de licencias, cuyo valor será 

sensiblemente menor a los de la competencia, dado que el desarrollo es local e 

independiente. Será diferencial en función al servicio que se contrate y el tiempo.  

Como también se mencionó previamente, BAMBUcrm será lanzado en distintas 

modalidades: Premium, VIP y Estándar. Cada uno de ellos cuenta con una gama 

de servicios incluidos. En caso de desarrollos o servicios adicionales, como ser los 

casos de adaptar el producto a otros softwares de gestión utilizados por la 

empresa o adaptación de reportes (solo para las versiones Premium y VIP 

respectivamente), se determinará una cantidad de horas de trabajo y se cobrará 

un valor adicional por las horas de exceso de los mismos, en función a la 

envergadura del desarrollo y las horas hombres necesarias para el mismo. 

 Para determinar el precio analizamos las siguientes características: 

o Elasticidad de la demanda: se trata de un producto con una 

demanda elástica, ya que es sensible a los cambios del precio, de tal 

forma que si el precio no le convence a la empresa termina dando de 

baja el servicio. 

o Estructura de la organización de cliente: puede suceder que una 

empresa chica requiera un único usuario, como puede que tenga 

varios. 

o Competencia: se tomarán de referencia los valores de los softwares 

más aplicados, para adaptarlos a los valores que puedan pagar en 

los segmentos meta elegidos: 

 (se consideraron aquellas soluciones para 

pequeñas empresas): 

 Lightning Essentials: 25 USD mensuales por usuario 

(pero con plan anual) ($721,25). Máximo 5 usuarios. 
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 Lightning Professional: 75 USD mensuales por usuario 

(pero con plan anual) ($2163,75) 

 Lightning Enterprise: 150 USD mensuales por usuario 

(pero con plan anual) ($4327,50) 

 

  

 Standard: 18USD mensuales por usuario ($519,30) 

 Professional 30 USD mensuales por usuario ($865,50) 

 Enterprise 45 USD mensuales por usuario ($1298,45) 

 Ultimate 100 USD mensuales por usuario (pero con 

plan anual) ($2885) 

 

  

 Sugar Professional : USD 40 mensuales por usuario 

($1154). Mínimo10 usuarios por mes. 

 Sugar Enterprise: USD 65 mensuales por usuario 

($1875,25) 

 Sugar Ultimate USD 150 mensuales por usuario 

($4327,5) 

 

Referencias: Precios del Banco Central al 30/06/2018: 

Dólar: $28,85 

 

Desarrollos locales: dado que en general las empresas tecnológicas tucumanas 

son renuentes a compartir este tipo de información abiertamente, se cuenta con 

los siguientes valores de referencia: 

 

Software de gestión local: $890 mensuales en promedio por usuario/sucursal 

(Fuente: consulta a desarrolladores de software locales, que solicitaron resguardar 

el nombre de sus sistemas/ empresas) 
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Desarrollo de Software a medida: Este valor consta del armado de la solución y de 

las horas mensuales de mantenimiento: 

 Precio = 8 Hs x 6 meses (tiempo estimado que representa el desarrollo e 

implementación a medida de una solución de baja complejidad) x USD 25 

(Valor estándar hs de desarrollador) = 8hs x 30 días x 6 meses x 20 USD = 

USD 28.800 

 Mantenimiento: se suele ofrecer en estos casos 20 Hs mensuales a  

aproximadamente $600 mensuales. 

 

Nota: No se consideraron aquellas empresas que cuentan con software ERP (en 

la provincia se encuentran principalmente SAP, Calipso y Dynamics 365), dado 

que las empresas que cuentan con los mismos, son de mayor envergadura a las 

que apunta BAMBUcrm. 

 

La intención de BAMBUcrm es la de generar un precio accesible para el segmento 

(no la más económica, sino una opción adecuada en la relación costos/beneficios), 

sobre el que se pueda generar un buen volumen de clientes, para mantener el 

equilibrio financiero de la empresa. Con esa premisa y revisando los otros ítems 

mencionados, se puede ver que el valor de la licencia sugerido en primer término 

era elevado, de manera que se sugiere realizar una baja en el precio para 

paquetes de servicios y ofrecer opciones individuales, apostando a ganar un buen 

volumen de clientes como una medida inicial, dado que no es una marca conocida 

ni un segmento con muchos recursos para invertir, además que para los 

segmentos de vendedores independientes o micropymes, vender 10 licencias o 

más termina siendo innecesario. 

 

De acuerdo a lo presentado, se definió ofrecer al mercado paquetes de licencias o 

bien, valor de licencias individuales, las cuales se cobrarán de forma mensual, 

pero exigiendo un mínimo de6 meses de uso. 
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Los precios que se considerarán son: 

 

 Precios por grupo de licencias: 

 

 

 

 

 Precios por licencias individuales 

o Standard: $400 por usuario por mes 

o Premium: $650 por usuario por mes 

o VIP: $900 por usuario por mes 

 

En resumen, los rangos de precios por licencia serían los siguientes: 

 

 

 

A partir de esta nueva propuesta, se ofrece precios más accesibles y a medida 

respecto de la competencia para los segmentos a los que se pretende apuntar, 

sus necesidades y en función a los servicios ofrecidos por BAMBUcrm. 

 

Version 

ESTANDAR

Versión 

PREMIUM

Versión 

VIP

10 licencias 

vendedores 3.000,00$     4.500,00$     6.000,00$     

20 licencias 

vendedores 4.800,00$     7.200,00$     9.500,00$     

30 licencias 

vendedores 6.000,00$     9.000,00$     12.000,00$   

Version 

ESTANDAR

Versión 

PREMIUM

Versión 

VIP

Menos de 10 

licencias 400,00$        650,00$        900,00$        

11 a 19 licencias 300,00$        450,00$        600,00$        

20 a 29 licencias 240,00$        360,00$        475,00$        

30 o más licencias 200,00$        300,00$        400,00$        
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Descuentos y Beneficios: En todos los casos se contemplarán descuentos, o 

beneficios (ej. Acceso limitado a determinados servicios de otra categoría), para 

aquellos usuarios/empresas que recomienden otras empresas para usar 

BAMBUcrm (dependiendo el caso, entre 10 y 15% de descuento del total de 

licencias anuales). 

 

Por otro lado, dado que en los segmentos meta uno de los principales problemas 

es el desconocimiento, se evaluará particularmente para cada prospecto la 

extensión de 1 a 2 o 3 meses de prueba gratuitas del CRM, para que puedan 

familiarizarse con el producto, a la vez que se podrán considerar habilitaciones de 

mayor cantidad de clientes/productos (no más del 30% de la cantidad definida) 

para que no se vean obligados a tomar una licencia que quizás no requieran, por 

pocos clientes o productos que no puedan incluir. Como fue mencionado en el 

apartado de producto, se podrán evaluar ofrecer beneficios adicionales en materia 

de descuentos para ofrecer una determinada cantidad de clientes/productos 

adicionales dentro del plan que se esté contratando. 

 

3.3.3. Plaza 

Este punto no sufre alteraciones respecto a los planes iniciales de la empresa, ya 

que en ellos se contemplaba la instalación física en Tucumán y la gestión de 

prospectos y clientes de manera directa, tanto de forma presencial como por 

medios digitales. En caso de definir llegado la posibilidad de poder acceder a otros 

mercados por intermediarios comerciales, se verificará para no afectar los precios 

de BAMBUcrm. 

3.3.4. Promoción 

Sobre este punto, durante el lanzamiento inicial la empresa hizo un abordamiento 

general apuntando principalmente a las acciones presenciales u offline y dejando 

en un segundo plano casi nulo las acciones digitales, que justamente es el campo 

donde se debe manejar naturalmente la empresa, dado su producto. Seguramente 
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esto fue pensado dado que actualmente la mayoría de las empresas del rubro en 

Tucumán usan muy poco las  redes sociales para comunicarse o hacer difusión.  

A continuación se detallan las principales prácticas de uso de redes sociales por 

parte de empresas que operan en Tucumán, de acuerdo con los datos recabados 

de la muestra de empresas tomada de IDEP, los clústeres y entrevistas 

personales realizadas: 

o Empresas Grandes: es preciso diferenciar las empresas grandes 

multinacionales de las que son locales. Las multinacionales, siguen 

políticas de comunicaciones de las casas matrices principales para las 

cuales operan. Cuentan con web, Facebook y LinkedIn y manejan un 

número elevado de seguidores a nivel nacional y mundial, al tiempo que 

llevan una política de comunicaciones constantes a través de las mismas. 

Las locales por su parte tienen web y redes, pero casi no tienen seguidores 

a escala de las grandes empresas ni realizan publicaciones de manera 

constante (en Facebook varían entre 200 y 500 seguidores, e incluso 

algunas no usan, en Linkedin no superan los 100 seguidores y en muchos 

casos no tienen ninguna publicación). 

o Empresas Medianas: al igual que para el caso de las empresas grandes, 

las empresas que cuentan con casas matrices fuera del país suelen tener 

un flujo de seguidores y publicaciones más elevado. Las empresas locales 

son variadas, pero se destaca que el 35% de éstas no utilizan ni Facebook 

ni LinkedIn y quienes si lo utilicen, pueden variar sus usuarios entre 100 y 

1500 (Facebook) y 21 y 1900 (LinkedIn), con publicaciones eventuales en 

todos los casos y más que nada apuntadas a eventos donde participó la 

correspondiente empresa. 

o Startups: sobre las relevadas, casi no utilizan LinkedIn y el grupo de 

empresas que utilizan Facebook lo hacen con buen rango de seguidores 

(entre 479 y 1193), difundiendo información de eventos o publicidad 

orgánica. 
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Como surge del relevamiento realizado, salvando el uso por parte de empresas 

multinacionales que se apalancan en contenidos desarrollados a escala global, las 

empresas locales no tienen una presencia fuerte en las redes sociales y 

profesionales más utilizadas. En general las empresas que operan en la región 

poseen sitios webs poco actualizados y optan por canales presenciales (boca a 

boca), participan eventos o publicaciones en los clústeres a los que pertenecen. 

Se puede considerar que esto puede representar una ventaja si se sabe 

aprovechar, sobre todo pensando por un lado llegar a los nuevos emprendedores 

digitales y por otro, para crecer posteriormente fuera de la provincia.  

Esto no implica concentrarse únicamente en medios digitales, lo cual no sería lo 

recomendado por tratarse de una venta consultiva, pero el canal digital puede ser 

un buen complemento de las acciones que se realicen offline.  

En fin, considerada la oportunidad en medios digitales, se trabajó para reconstruir 

la comunicación, el lanzamiento y el encadenamiento con el plan de crecimiento 

para el funnel de ventas pensado. Al ser un producto nuevo se requerirá del 

desarrollo de numerosas acciones comerciales de manera de poder ser conocidos 

en el mercado y poder captar leads y nuevos clientes. A continuación se listan las 

actividades mapeadas: 

 

 ACCIONES PRESENCIALES / OFFLINE 

o Se buscarán bases de datos en las cámaras locales y federaciones, 

para obtener información de las empresas o vendedores a los que 

potencialmente les podría interesar el producto.  

o Se realizarán visitas personales a clientes interesados, previamente 

se realizarán contactos vía mail y telefónico para despertar el interés 

de los clientes potenciales. Inicialmente el contacto será realizado 

por el responsable comercial, para explicar por qué BAMBUcrm 

puede ayudar a la empresa, y en caso de avanzar en las 

conversaciones se complementará con el soporte técnico, para 
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explicar las bondades técnicas de BAMBUcrm y realizar una demo o 

Prueba de Concepto. 

o Se imprimirán folletos, carpetas y se diseñarán presentaciones 

multimedia para mostrarles a los clientes el funcionamiento del 

producto.  

o Se realizarán presentaciones a grupos de empresas para mostrar el 

funcionamiento del sistema. Se procurará que las mismas tengan 

puntos en común (ej. Tipo de empresa o rubro) para generar mayor 

valor con los ejemplos que se presenten o casos que surjan en la 

presentación. 

o Se participará en congresos y seminarios que se vinculen directa o 

indirectamente con el negocio, ya sea como auspiciantes o 

conferencistas, o bien con un stand para que la gente nos conozca y 

testee nuestros servicios. 

o Se realizará una breve campaña de lanzamiento pero con mucha 

presencia por televisión y radio, y en simultáneo se lanzará la misma 

por redes. 

o Es intención una vez consolidado el mercado local, poder asociarse 

a unos de los clústeres, para potenciar el producto internamente y 

externamente, y registrar posteriormente como Marca Tucumán, 

para tener un plus, para mirar al exterior. 

o Como complemento para las presentaciones ante terceros 

(reuniones o charlas) se prepararán brochures con las 

características del producto y haciendo hincapié a la hora de elegir el 

tipo de licencia, en las bondades que cada tipo de licencia ofrece, 

incluso el precio. El formato deberá ser homogéneo respecto de las 

demás comunicaciones que realice la empresa y con un tono formal. 

 

 ACCIONES DIGITALES/ ONLINE 

o Se armará una página web, que tenga un blog con novedades e 

información de temáticas relacionadas con el negocio de BAMBUcrm, 
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como ser las ventajas de un sistema de CRM hecho por empresas 

locales para su implementación. El diseño de la web estará 

configurado siguiendo las premisas de los análisis SEO, para 

obtener un posicionamiento adecuado en búsquedas orgánicas, para 

las keywords definidas. La web contará una estructura sencilla, que 

contemple  

 La descripción de la empresa,  

 los distintos planes u opciones a elegir 

 la opción de probar de manera gratuita el producto por 30 días  

 acceso al blog 

 información para contactar a la empresa 

 tutoriales e instructivos con mejores prácticas a los cuales 

puedan acceder los vendedores 

La idea fundamental de la web es la de lograr una navegación fluida 

del potencial cliente, averiguando que es el producto/ completando 

formulario de consulta o sino directamente accediendo a la versión 

gratuita de prueba.  

 

o Sobre la base de contactos que se pueda recabar (por entrevistas a 

cámaras o por búsqueda en LinkedIn), se realizarán campañas de 

mailing para aquellas empresas o personas que hayan detectado 

que puedan llegar a interesarse en BAMBUcrm. La campaña 

consistirá en el envío de un mensaje (el cual será testeado 

periódicamente) invitando al lector a visitar una landing page, para 

completar un formulario para poder ver una demo del producto y de 

sus bondades. Se realizará un trackeo online sobre quienes accedan 

a este mail para ver si llegan a completar el formulario o no, a fin de 

enviar nuevos mensajes personalizados para incentivar el testeo del 

producto. Sobre los formularios que se completen y para aquellos 

que escriban en el formulario de contacto, la empresa contactará 

telefónicamente para otorgar al potencial cliente un trato más 
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personalizado, y pautar de ser posible una reunión para presentar 

BAMBUcrm. 

o Se enviarán pdfs descriptivos del servicio o videos gratuitos, 

incentivando a su descarga luego de completar un formulario en una 

landing page, como parte de las campañas de mailing para captar la 

atención de potenciales clientes. 

o Se realizarán campañas digitales en Google por medio de Google 

Adwords y Google Display (banners), generando campañas de 

remarketing para aquellos perfiles que se considere que encuadren 

en los prospectos que la empresa esté buscando. Las keywords que 

se utilicen serán testeadas regularmente, de acuerdo a las 

tendencias digitales y las mejores prácticas de SEM. 

o Se ofrecerán webinars y capacitaciones digitales (videos tutoriales) 

del producto y sus mejoras, con el fin de retener mejor los futuros 

clientes al mostrarles bondades del producto que quizás no se 

encuentren utilizando. 

o Se enviarán newsletters informativos con las novedades y 

actualizaciones del sistema tanto a los usuarios como a aquellos 

leads que se encuentren en proceso de adquisición. 

o Se realizarán campañas digitales diversas, variando el tono según el 

perfil creado, a través de las redes sociales donde BAMBUcrm 

tendrá presencia: 

 Facebook: perfil más “simpático”, se utilizará un lenguaje 

común, no coloquial, con imágenes modernas, pero con 

presencia siempre de personas en ellas. Servirá para generar 

una “comunidad de usuarios BAMBUcrm” que luego se 

terminará generando a partir de la actualización con mejoras 

sugeridas por los propios usuarios 

 LinkedIn: perfil más “profesional/serio”, se utilizará un lenguaje 

coloquial, con imágenes más formales y profesionales. 
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 Twitter: perfil más “tecno/geek”, se utilizará lenguaje común 

pero con algunos modismos técnicos propios de ingenieros de 

sistemas. 

 Instagram: perfil más “humano”, las publicaciones orgánicas 

serán similares a las de Facebook, solo que sólo se mostrarán 

participaciones en eventos o demostraciones y no se hablará 

sobre especificaciones de producto ni sobre el CRM en 

general como en las otras redes. 

 Youtube: canal propio donde se pondrán los videos de 

campañas y difusiones de eventos. 

 

A fin de no malgastar fondos excesivos en campañas digitales, 

siendo que se debe hacer un gran esfuerzo para llegar a ser 

reconocidos, se realizará un gasto inicial, en los primeros 2 meses, 

en campañas de “vanidad”, para captar seguidores/likes tanto en 

Facebook como Linkedin, con el perfil que identificamos al construir 

la marca. Una vez que se logre reunir una cantidad de público 

seguidor acorde a la competencia (Por ejemplo, actualmente Zoho 

CRM tiene en Latinoamérica tiene 2000 seguidores en Facebook, 

con lo que para arrancar, dado que BAMBUcrm se enfocará 

inicialmente en Tucumán y luego en el NOA, contar con 500/600 

seguidores, podrá ser un buen número, en tanto que el ideal para 

arrancar en Linkedin rondará los 300 seguidores).  

 

3.3.4.1. Lanzamiento 

Dado que anteriormente se hicieron presentaciones puntuales a determinados 

prospectos, pensar en acciones de lanzamiento no debiera por qué afectar el 

contacto con éstos o con otros prospectos. Como la marca no es conocida, para el 

lanzamiento se buscará llamar la atención a través de distintas acciones: 
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 La empresa realizará campañas digitales e impresas en el diario de mayor 

tirada de la provincia, La Gaceta, en el diario digital “El Tucumano” y en la 

web “Contexto” los primeros meses (CPC). 

 Se buscará lograr una participación gratuita en los programas con mayor 

rating provincial en los segmentos relacionados con tecnología y negocios. 

A partir de una encuesta realizada a 50 individuos que residen en 

Tucumán, se pudo obtener como programas tucumanos con enfoque en 

negocios / tecnología con mayor llegada los siguientes: 

o “Panorama Tucumano” (Canal 10) 

o “División Noticias / Segmento Tecnología” (Canal 8) 

o “A las 7” (Canal América) 

o “La Huella” (Canal CCC) 

o “Permitido Estacionar” (Canal CCC) 

 Se organizarán Charlas gratuitas en cámaras de profesionales y 

comerciantes, en el Colegio de Graduado de Ciencias Económicas y en la 

Federación Económica de Tucumán, sobre temáticas relacionadas. 

 Se lanzarán una serie de videos cortos donde se muestren distintas 

situaciones de ventas de forma jocosa que pueden ser resueltos a través 

de la aplicación. Por  ejemplo, perderse una reunión por no tenerla 

correctamente agendada, llegar a la oficina del cliente y olvidarse que 

productos había en stock, aumentar una nueva línea de venta y no poder 

coordinar los vendedores, entre otras posibles variantes. Luego de mostrar 

el problema, mostrar cómo es posible gestionar la relación con una 

aplicación y ver informes de productos y de ventas de manera mobile. Será 

conveniente utilizar algún influencer / personalidad local (Ej. El actor 

Agustín “Bobby” Toscano, los conductores Catto Emmerich, Tucu López o 

los humoristas Alberto Calliera o Miguel Martin). Los mismos serán 

difundido vía Instagram y Facebook con difusión paga tanto para el usuario 

de BAMBUcrm y con difusión en el de los influencers con los que se 

trabaje.  
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 Se activarán campañas digitales en Google Adwords (CPC), con palabras 

claves como “Mejore sus ventas” “Gestión de Clientes” “Manejo de Clientes” 

“CRM” y frases similares, que tengan buena valoración en Google Trends. 

 Se realizará una campaña de mailing sobre una base de contactos 

recabados a partir de la conversación con diversas cámaras comerciales. 

 

3.3.4.2. El Mensaje 

El mensaje que se buscará generar en las comunicaciones es la de indicar la 

importancia para este segmento de usar un CRM para mejorar sus negocios, y por 

qué BAMBUcrm es la opción adecuada. Es preciso a la vez hacer hincapié en el 

relacionamiento, el soporte y acompañamiento 24/7 que se ofrecerá a los clientes, 

como un aspecto diferencial de la empresa. Ayudarán a reforzar esta idea, 

contenidos referidos a la empresa, su filosofía y el hecho que es capital nacional y 

de la provincia. Se variará el tono de la comunicación según la red social, como 

fue indicado previamente, para llegar a distintos perfiles de usuarios que quieran 

contactarse con nosotros.  

Los contenidos adicionales que se generen / compartan, de manera de tener 

nuestras redes sociales “always on”, deberán ser de fuentes verificables y se 

enfocarán principalmente en novedades tecnológicas o de tecnología aplicada a 

negocios que a este segmento pueda interesarles. 

3.3.4.3. Puntos a tener en cuenta por segmentos meta 

Todas las acciones de comunicación/ promoción presentadas fueron enmarcadas 

de forma general y aplican, en mayor o menor medida a todos los segmentos 

metas definidos. No obstante esto, es preciso remarcar algunas distinciones para 

cada caso: 

Empresa familiar moderna o en transición: todas las acciones mencionadas 

aplican para este segmento. Serán claves tener una buena llegada en el 
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lanzamiento (TV y digital) para no buscar generar un primer contacto siendo 

desconocidos. El punto principal será la venta de tipo consultiva que se realice, 

para lo cual será necesario coordinar los esfuerzos entre comercial y técnicos e ir 

llevando la conversación hacia donde puedan satisfacerse las necesidades 

mutuas de la empresa y BAMBUcrm. Será vital realizar previo a cada primer 

contacto disponer el material apropiado para la reunión (brochures + demos) y 

evaluar las condiciones comerciales de la empresa, a los fines de considerar 

posibles descuentos o beneficios en las tarifas que se pueda llegar a ofrecer.  

Vendedores Independientes: Un apartado a tener en cuenta serán las cámaras 

o federaciones a los fines de poder contactar directamente a los vendedores. 

Dado que son personas que suelen estar de viaje o visitando clientes/ prospectos, 

se debe pensar fundamentalmente en 2 tipos de acciones: por un lado el contacto 

y posterior reunión, donde se deberá tener material y hasta una demo adecuada al 

rubro; y por otro lado tener presencia en congresos y eventos de generales donde 

puedan agruparse una buena cantidad de vendedores. Será fundamental en este 

segmento acompañar con una buena presencia digital (web, blog, mailing con 

newsletters) tanto en material orgánico como en campañas porque seguramente 

este segmento, al contar con poco tiempo para reuniones tratará de dosificar sus 

esfuerzos investigando via web o redes info del producto.  

Emprendedores Nuevos: además de un buen lanzamiento, para este segmento 

será clave generar contacto vía congresos u eventos o clústers donde puedan 

llegar a participar/invitarse o vía hunting en redes. Al igual que el segmento 

anterior, será importante acompañar con una buena presencia digital (web, blog, 

mailing con newsletters) tanto en material orgánico como en campañas para que 

puedan investigar sobre el producto, o hasta incluso probarlo ellos mismos. En 

caso que se detecte nuevos usuarios de este tipo de segmento, se debe 

acompañar el proceso de prueba para tratar de familiarizarlo con el producto y 

demostrarle que realmente lo puede ayudar. La utilización de webinars o envíos 

de mejores prácticas, podrán ser muy útiles en este punto para concretar la venta 

de licencias. 
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Franquicias con Control: para este segmento se deberá estar al tanto de las 

franquicias presentes en el mercado y evaluar cuán rigurosa es la estructura, para 

comprender la posibilidad de acceder a ellos y considerarlos prospectos. Luego 

las sugerencias serán similares a las mencionadas para Empresas familiares 

modernas o en transición. 

Micro emprendedores: con un perfil similar a los nuevos emprendedores pero 

más enfocados, son un segmento al que más que acompañar a la decisión como 

a los nuevos emprendedores, es imperioso llamar su atención. Será vital 

monitorear sus perfiles vía cámaras o incluso hunting en LinkedIn / Facebook, de 

manera de orientar hacia ellos nuestras campañas. Dependiendo del caso, se 

podrá evaluar visitas directas al emprendimiento para generar un primer contacto. 

Será fundamental ofrecer opciones adecuadas en cuanto a pricing para estos 

emprendedores e incluso ayudas en soporte de configuración, dado que este 

canal puede ser útil para ser viral entre este segmento. 
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3.3.5. El programa de crecimiento 

Todas las estrategias de comunicación y acciones de relacionamiento 

mencionadas se encuadran dentro de un programa de Crecimiento armado en 

base al funnel de ventas que se tiene en cuenta. El mismo consta de los 

siguientes pasos: 

 Acquisition: instancia en que el potencial lead conoce a BAMBUcrm, sea 

que lo testee o no. Son todas las acciones para lograr eso. 

 Activation: son las acciones que se realizan con el fin de llegar al punto 

donde se considera que el lead se interesó realmente por BAMBUcrm (lo 

que la literatura actual de marketing se refiere como el “Ahá moment”). En 

en el caso de BAMBUcrm se identifica este momento, como el que el 

usuario probó y usó el producto y ya registró 5 agendas distintas o bien 

grabó una venta. El mensaje refuerza el de la etapa anterior, solo que se 

puntualiza aún más sobre las ventajas del producto. 

 Retention: son todas las acciones que se realizarán para fidelizar al cliente 

captado y evitar que se vaya. 

 Revenue: son todas las acciones para concretar la venta de licencias o 

upgrades de licencias 

 Referral: son todas las acciones que premien la actitud del cliente de 

compartir sus experiencias o referir BAMBUcrm a otras empresas. 

 

Estas actividades conforman un flujo de tipo loop, que conviven y varían según el 

lead/ cliente, generando reinicios constantes debido a nuevas adquisiciones, 

nuevos prospectos, etc. 

A los fines de un entendimiento claro se presenta a continuación el programa de 

crecimiento, con las acciones posibles a realizar en cada etapa: 
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Para una mejor comprensión, se presentan 2  ejemplos:  

 

CASO 1: USUARIO NUEVO 

Se lanza una campaña por Google search (Adquisición). Un prospecto/potencial 

lead llega a un aviso de BAMBUcrm al buscar en Google un CRM mobile. Esta 

persona ingresa a nuestro sitio, investiga un poco e incluso completa un formulario 

para comenzar a usar la versión free (Activation). Aún no se ha adquirido del todo. 

El usuario prueba y empieza a utilizar BAMBUcrm, carga las configuraciones, sus 

primeras agendas. En este punto, se activan otro tipo de acciones, para empujar la 

activación definitiva. Por ejemplo se envían pdfs informativos del producto, demos 

online, de manera que el usuario se sienta acompañado y sepa usar bien el 

producto. (Activation). Finalmente se ve que el cliente ha concretado una primera 

venta, lo cual da un indicio que se ha Activado totalmente. A partir de ahí vienen 

las acciones de Retención, con el objetivo de lograr retener al lead y convertirlo en 

cliente, contactándole (mail, llamado, visita) para ofrecerle los distintos planes para 

que comience a usar una vez finalizada su versión gratuita o incluso llegándole a 

extenderla en caso que necesite para tomar una decisión. (Retention). De 

concretarse, se pasa a la etapa de venta (Revenue), donde se venden las 

licencias y desarrollos extra, en caso de ser requeridos. A aquellos usuarios que 

recomienden el software, se ofrecerán descuentos y bonificaciones por su 

colaboración en la renovación de su licencia (Referral). 

 

CASO 2: USUARIO VIGENTE 

En este caso se trata de un cliente de BAMBUcrm, de modo que no se debe 

activarlo ni adquirirlo. Este funnel se inicia directamente desde la etapa de 

retención. Es allí, donde mediante la invitación a desayunos de negocios, o la 

oferta de actualización del producto en base a sus requerimientos y la oferta de 

capacitaciones nuevas online, entre otras posibles acciones, se buscará retener al 

cliente vigente, y fidelizarlo. Por ejemplo para lo que serían los vendedores 

independientes, serían todas las acciones (publicidad, contacto telefónico, 

invitaciones, etc.) que se realicen al detectar una época de baja venta, a fin de 
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evitar que dé de baja la licencia por tal motivo (Retention), renovando sus 

licencias (Revenue) e incluso llegando a –según el caso- solicitarle usarlo de 

ejemplo como caso de éxito para comunicarlo en eventos y publicaciones, o bien 

premiarlo ante alguna recomendación a otro usuario que finalmente fue adquirido 

(Referral), 

 

 

3.3.6. Objetivos y Plan de Acción 

Con el fin de establecer metas y poder seguir mejor el plan, se define el horizonte 

temporal de los primeros 5 años del proyecto, de manera de marcar para cada uno 

de ellos cuál es el mercado, cuáles son los planes para cada variable táctica y los 

objetivos en cuanto a cantidad de licencias vendidas. Además se considera como 

una cantidad de leads iniciales a lograr para el año1 150, el cual debe crecer en 

promedio 30% año a año. 
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Objetivos y Plan de Acción 
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3.3.7. Medidas de Control - KPI 

A los fines de poder llevar un seguimiento del plan de marketing propuesto, se 

proponen el seguimiento de los siguientes KPIs: 
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3.4. Proyecciones y Análisis Financiero 

Para poder elaborar predicciones se presentan 3 escenarios posibles (optimista, 

neutro y pesimista) para evaluar la posible marcha del proyecto. La diferencia 

entre ellos es la cantidad de licencias vendidas en los 5 años de análisis y el gasto 

en acciones de marketing.  

 

Supuestos generales: en los 3 escenarios se contemplan como fuentes de 

ingresos las licencias unitarias o packs que se vendan en el año (se estima un uso 

promedio en el primer año de 6 meses), estimaciones de capacitaciones o pedidos 

especiales que se reciban por parte de clientes, más todas aquellas licencias que 

se hayan vendido en años previos (multiplicadas por los 12 meses del año 

respectivo y quitándoles una tasa promedio de abandono del 5%). No se 

consideró la incidencia de la inflación y se tomó una tasa de descuento del 21%. 

A los fines de mostrar un análisis más preciso, se muestran los valores 

convertidos en dólares, tomando una tasa de cambio estimada de 1 USD = $40.  
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Escenario Neutro 

 

AÑO 0 AÑO 1 AÑO 2 AÑO 3 AÑO 4 AÑO 5

CONCEPTOS

Inversión -2.500,00$       

meses promedio de servicio 6 6 6 6 6

Ventas Licencias Estándar (u) 35 40 40 40 50

350,00$              400,00$              400,00$              400,00$              500,00$              

Ventas Licencias Premium (u) 12 25 30 30 30

195,00$              406,25$              487,50$              487,50$              487,50$              

Ventas Licencias VIP (u) 2 6 15 15 30

45,00$                 135,00$              337,50$              337,50$              675,00$              

Licencias Estándar Grupales 2 5 4 4 4

Tipo de Licencias grupales 2lic 10 vend. 5lic 10 vend. 2 de 10v. Y 2 de 20v 2 de 10v. Y 2 de 20v 2 de 10v. Y 2 de 20v

150,00$              375,00$              375,00$              375,00$              375,00$              

Ventas Licencias Premium Grupales 1 2 2 4 4

Tipo de Licencias grupales 1lic 10 vend. 2lic 10 vend. 2lic 10 vend. 2 de 10v. Y 2 de 20v 2 de 10v. Y 2 de 20v

120,00$              240,00$              240,00$              600,00$              600,00$              

Licencias VIP Grupales 0 0 1 1 1

Tipo de Licencias grupales 1lic 10 vend. 1lic 10 vend. 1lic 20 vend.

-$                     -$                     150,00$              150,00$              225,00$              

Capacitaciones -$                     -$                     125,00$              125,00$              125,00$              

Agregados Especiales -$                     -$                     500,00$              500,00$              500,00$              

Total Licencias Año anterior -$                     9.804,00$           27.545,25$        50.231,25$        77.021,25$        

Total Ingresos x Lic mensual 860,00$              1.556,25$           1.990,00$           2.350,00$           2.862,50$           

Licencias x Uso 5.160,00$           9.337,50$           11.940,00$        14.100,00$        17.175,00$        

Tasa Abandono (5%)

Total de Ingresos año 5.160,00$           19.141,50$        40.110,25$        64.956,25$        94.821,25$        

Gastos Administrativos 1.500,00$           1.500,00$           2.000,00$           2.000,00$           2.500,00$           

Costo de Personal 24.000,00$        24.000,00$        24.000,00$        30.000,00$        30.000,00$        

Total Gastos Fijos 25.500,00$        25.500,00$        26.000,00$        32.000,00$        32.500,00$        

Presencia Medios+campañas 750,00$              250,00$              375,00$              375,00$              500,00$              

Generación Contenido 325,00$              250,00$              375,00$              375,00$              375,00$              

Google Search 150,00$              250,00$              375,00$              550,00$              625,00$              

Retargetting 100,00$              200,00$              200,00$              250,00$              300,00$              

Facebook Ads 125,00$              100,00$              150,00$              200,00$              225,00$              

Linkedin Ads -$                     150,00$              175,00$              200,00$              300,00$              

Material Reunión + Tarjetas 50,00$                 50,00$                 125,00$              125,00$              250,00$              

Total Gastos MKT 1.500,00$           1.250,00$           1.775,00$           2.075,00$           2.575,00$           

Flujo de Fondos -2.500,00$       -21.840,00$       -7.608,50$         12.335,25$        30.881,25$        59.746,25$        

Impuestos a las Gcias -$                     -$                     4.317,34$           10.808,44$        20.911,19$        

Resultado -2.500,00$       -21.840,00$       -7.608,50$         8.017,91$           20.072,81$        38.835,06$        

ROMI -1456% -609% 452% 967% 1508%

Tasa 21%

VAN $ 5.616,32

TIR 25%
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Escenario Optimista 

 

AÑO 0 AÑO 1 AÑO 2 AÑO 3 AÑO 4 AÑO 5

CONCEPTOS

Inversión -2.500,00$       

meses promedio de servicio 6 6 6 6 6

Ventas Licencias Estándar 40 45 50 55 60

400,00$              450,00$              500,00$              550,00$              600,00$              

Ventas Licencias VIP 20 35 35 35 40

325,00$              568,75$              568,75$              568,75$              650,00$              

Ventas Licencias Premium 6 12 20 25 32

135,00$              270,00$              450,00$              562,50$              720,00$              

Licencias Estándar Grupales 4 5 6 6 6

Tipo de Licencias grupales 4lic 10 vend. 5lic 10 vend. 3 de 10v. Y 3 de 20v 3 de 10v. Y 3 de 20v 3 de 10v. Y 3 de 20v

300,00$              375,00$              562,50$              562,50$              562,50$              

Ventas Licencias Premium Grupales 1 3 2 4 4

Tipo de Licencias grupales 1lic 10 vend. 3lic 10 vend. 2lic 10 vend. 2 de 10v. Y 2 de 20v 2 de 10v. Y 2 de 20v

120,00$              360,00$              240,00$              600,00$              600,00$              

Licencias VIP Grupales 0 1 1 2 2

Tipo de Licencias grupales 1lic 10 vend. 1lic 10 vend. 2lic 10 vend. 2lic 20 vend.

0 150,00$              150,00$              300,00$              450,00$              

Capacitaciones 0 50,00$                 125,00$              125,00$              125,00$              

Agregados Especiales -$                     -$                     500,00$              500,00$              500,00$              

Total Licencias Año anterior -$                     14.592,00$        39.372,75$        67.545,00$        103.383,75$      

Total Ingresos x Lic mensual 1.280,00$           2.173,75$           2.471,25$           3.143,75$           3.582,50$           

Licencias x Uso 7.680,00$           13.042,50$        14.827,50$        18.862,50$        21.495,00$        

Tasa Abandono (5%)

Total de Ingresos año 7.680,00$           27.684,50$        54.825,25$        87.032,50$        125.503,75$      

Gastos Administrativos 1.500,00$           1.500,00$           2.000,00$           2.000,00$           2.500,00$           

Costo de Personal 24.000,00$        24.000,00$        24.000,00$        30.000,00$        30.000,00$        

Total Gastos Fijos 25.500,00$        25.500,00$        26.000,00$        32.000,00$        32.500,00$        

Presencia Medios+campañas 750,00$              250,00$              375,00$              375,00$              500,00$              

Generación Contenido 325,00$              250,00$              375,00$              375,00$              375,00$              

Google Search 150,00$              250,00$              375,00$              550,00$              625,00$              

Retargetting 100,00$              200,00$              200,00$              250,00$              300,00$              

Facebook Ads 125,00$              100,00$              150,00$              200,00$              225,00$              

Linkedin Ads -$                     150,00$              175,00$              200,00$              300,00$              

Material Reunión + Tarjetas 50,00$                 75,00$                 125,00$              125,00$              250,00$              

Total Gastos MKT 1.500,00$           1.275,00$           1.775,00$           2.075,00$           2.575,00$           

Flujo de Fondos -2.500,00$       -19.320,00$       909,50$              27.050,25$        52.957,50$        90.428,75$        

Impuestos a las Gcias 0 318,33$              9.467,59$           18.535,13$        31.650,06$        

Resultado -2.500,00$       -19.320,00$       591,18$              17.582,66$        34.422,38$        58.778,69$        

ROMI -1288% 46% 991% 1659% 2283%

Tasa 21%

VAN $ 33.081,81

TIR 63%
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Escenario Pesimista 

 

AÑO 0 AÑO 1 AÑO 2 AÑO 3 AÑO 4 AÑO 5

CONCEPTOS

Inversión -2.500,00$       

meses promedio de servicio 6 6 6 6 6

Ventas Licencias Estándar 30 32 35 35 35

300,00$              320,00$              350,00$              350,00$              350,00$              

Ventas Licencias VIP 12 17 21 25 25

195,00$              276,25$              341,25$              406,25$              406,25$              

Ventas Licencias Premium 2 6 12 12 15

45,00$                 135,00$              270,00$              270,00$              337,50$              

Licencias Estándar Grupales 4 4 4 4 2

Tipo de Licencias grupales 4lic 10 vend. 4lic 10 vend. 2 de 10v. Y 2 de 20v 2 de 10v. Y 2 de 20v 2 de 10v. Y 2 de 20v

300,00$              300,00$              375,00$              375,00$              375,00$              

Ventas Licencias Premium Grupales 0 1 1 3 3

Tipo de Licencias grupales 1lic 10 vend. 1lic 10 vend. 2 de 10v. Y 1 de 20v 2 de 10v. Y 1 de 20v

-$                     120,00$              120,00$              420,00$              420,00$              

Licencias VIP Grupales 0 0 0 1 1

Tipo de Licencias grupales 1lic 10 vend. 1lic 10 vend.

0 0 0 150,00$              150,00$              

Capacitaciones -$                     -$                     125,00$              125,00$              125,00$              

Agregados Especiales -$                     -$                     500,00$              500,00$              500,00$              

Total Licencias Año anterior -$                     9.576,00$           22.700,25$        39.301,50$        61.773,75$        

Total Ingresos x Lic mensual 840,00$              1.151,25$           1.456,25$           1.971,25$           2.038,75$           

Licencias x Uso 5.040,00$           6.907,50$           8.737,50$           11.827,50$        12.232,50$        

Tasa Abandono (5%)

Total de Ingresos año 5.040,00$           16.483,50$        32.062,75$        51.754,00$        74.631,25$        

Gastos Administrativos 1.500,00$           1.500,00$           2.000,00$           2.000,00$           2.500,00$           

Costo de Personal 18.000,00$        24.000,00$        24.000,00$        24.000,00$        30.000,00$        

Total Gastos Fijos 19.500,00$        25.500,00$        26.000,00$        26.000,00$        32.500,00$        

Presencia Medios+campañas 750,00$              -$                     -$                     -$                     250,00$              

Generación Contenido 325,00$              175,00$              200,00$              175,00$              200,00$              

Google Search 150,00$              150,00$              150,00$              150,00$              150,00$              

Retargetting 100,00$              100,00$              100,00$              100,00$              100,00$              

Facebook Ads 125,00$              125,00$              125,00$              175,00$              250,00$              

Linkedin Ads -$                     -$                     125,00$              125,00$              125,00$              

Material Reunión + Tarjetas 50,00$                 50,00$                 50,00$                 50,00$                 50,00$                 

Total Gastos MKT 1.500,00$           600,00$              750,00$              775,00$              1.125,00$           

Flujo de Fondos -2.500,00$       -15.960,00$       -9.616,50$         5.312,75$           24.979,00$        41.006,25$        

Impuestos a las Gcias 0 0 1.859,46$           8.742,65$           14.352,19$        

Resultado -2.500,00$       -15.960,00$       -9.616,50$         3.453,29$           16.236,35$        26.654,06$        

ROMI -1064% -1603% 460% 2095% 2369%

Tasa 21%

VAN $ 41,68

TIR 17%
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4. CONCLUSIONES 

El desarrollo de la tecnología ha acompañado desde hace varias décadas el 

crecimiento de las empresas, permitiéndole alcanzar sus objetivos de una forma 

más eficaz. No obstante, este desarrollo no fue parejo a nivel mundial y muchos 

menos a nivel local, ya que no todas las empresas pudieron “darse el lujo” de 

acompañar la evolución de sus negocios conforme crece la tecnología. 

En Tucumán esto puede verse claramente al diferenciar las grandes empresas de 

las más pequeñas, donde por una cuestión cultural y de costos, no llegaron a ellas 

opciones que puedan ayudar a gestionar mejor sus operaciones y sus relaciones 

con sus clientes. 

BAMBUcrm consiste en un emprendimiento de 4 tucumanos que vieron esto como 

una oportunidad y consiguieron los fondos para desarrollar la solución. Pero a la 

hora de salir al mercado, no supieron ver correctamente como llegar mejor a sus 

potenciales clientes y tomaron determinadas definiciones estratégicas y tácticas 

que no ayudaron al desarrollo comercial del producto. 

El presente documento resume las alternativas trabajadas con la empresa para 

redefinir las condiciones para el software CRM que quieren lanzar, revisando 

todos los aspectos macro y micro involucrados y estableciendo un plan de acción 

para los primeros 5 años. 

Se revisó nuevamente el contexto, la oportunidad real de negocio y se trabajó en 

el desarrollo de un plan sólido aplicando los conocimientos adquiridos durante la 

Maestría. 

Luego de comprender el macroentorno, el rubro de empresas tecnológicas locales 

y globales y las posibilidades latentes del mercado regional, se pudo apreciar así 

que la empresa se equivocó al pretender abarcar a todo el segmento pyme por 

igual, con un buen producto técnica bueno, pero con poca diferenciación entre las 

versiones ofrecidas, un precio muy elevado para el target, una comunicación mal 

ejecutada y presentaciones apresuradas. 
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Entre las acciones propuestas podemos resumir las siguientes:  

 Se redefinió la oferta de valor para adecuar el producto a las verdades 

necesidades.  

 Se reestableció el alcance objetivo, subdividiendo el segmento meta y se 

estructuraron y redefinieron nuevas acciones tácticas del marketing mix 

para poder llegar mejor a los potenciales clientes, según lo aprendido del 

contexto.  

 Estas acciones, a su vez, se enmarcaron en un funnel de ventas / programa 

de crecimiento propuesto en el que diversas acciones se encadenan a 

modo de loop, con la idea de generar relaciones duraderas con los clientes 

en el tiempo. 

 Se definió un esquema de branding para acompañar la idea de marca que 

se pretende de BAMBUcrm, a la vez de reforzar con los principios de 

servicios innovadores, para generar un servicio de calidad en los clientes e 

incluso lograr cumplir con la idea aspiracional que la empresa pretende que 

sus clientes sientan al implementar BAMBUcrm 

Según las estimaciones efectuadas, a partir del presente plan, existe un mercado 

potencial de poco más de 2000 Pymes (de las 12000 que hay registradas en la 

provincia) interesadas en invertir en tecnología para mejorar sus negocios. Se 

estima que realizando una inversión de USD 2.500 y reorientando las acciones 

conforme se presentan en el documento, la empresa podría lograr una ganancia 

de cercanas a $320.000 (USD 8.000) en el tercer año y crecimientos de 

facturación del orden de 90% o más en los años subsiguientes. El VAN del 

período  en un escenario neutro es de USD 5.616,32 (con una inversión de USD 

2.500) y la tasa TIR es 25%. 

De cumplirse, esto marca que el proyecto puede ser un desarrollo sustentable en 

el tiempo y con muchas posibilidades de crecimiento. 
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ANEXOS 

ANEXO I – Ejemplo de configuración para una empresa del 

sistema BAMBUcrm 
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ANEXO II - Enfoque de un Servicio innovador 

Dado que consideramos que los servicios de BAMBUcrm deberán ser innovadores 

para los consumidores que pretende alcanzar, evaluamos los principios 

enmarcados por James L. Heskett y W. Earl Sasser (1993) como criterios de 

referencia de Servicios Innovadores, para aplicarlos a BAMBUcrm: 

 

CREACION DE SERVICIOS CREATIVOS O INNOVADORES 

Dimensión Servicios Innovadores BAMBUcrm 

Orientación en 
el diseño del 
contacto de 
servicio: 

Considera las relaciones del contacto 
de servicio como una serie de ideas 
que mutuamente se refuerzan (mayor 
calidad y mayor productividad, costos 
menores y mayor lealtad del cliente, 
etc.). 

La empresa considera al diseño 
del contacto del servicio como 
claves, tanto en la relación con 
clientes como la de ellos con los 
suyos interactuando vía nuestra 
aplicación, para que sea más 
ágil y con mejores resultados. 

Énfasis en la 
calidad y el 
valor: 

Se concentra en proporcionar 
servicios del mayor valor para sus 
clientes, teniendo en cuenta la 
calidad respecto del precio y otros 
costos para el cliente en la 
adquisición del servicio. 

Dentro de lo que es la curva del 
valor, pretendemos exceder las 
expectativas de nuestros 
clientes y por ello, el contacto 
con ellos para adaptar la 
aplicación a sus necesidades 
será la clave.  

Énfasis en los 
esfuerzos de 
conclusión de 
ventas 

Orienta los esfuerzos de marketing y 
de prestación del servicio hacia la 
obtención de la lealtad de los clientes 
existentes, al tiempo que atrae a 
otros nuevos. 

Enfocaremos los esfuerzos de 
la empresa en generar lazos 
duraderos con sus clientes al 
tiempo de buscar nuevos, sin 
afectar la calidad que les 
ofrecemos a los primeros. 

Orientación en 
el 
establecimiento 
de la 
satisfacción del 
cliente: 

Mide tanto las expectativas del 
cliente como las del realizador del 
servicio y las alcanza o excede a 
ambas, reconociendo la relación de 
esfuerzo entre la satisfacción del 
realizador del servicio y la del cliente. 

Como empresa desarrolladora 
de software es su intención 
superarse día a día y generar 
más y mejor servicios de 
calidad, tanto para satisfacción 
de sus clientes como de 
suspropios valores 

 

DESARROLLO DE UNA VISION DEL NEGOCIO DE SERVICIO 

Dimensión Servicios Innovadores BAMBUcrm 

Definición del 
Concepto de 
servicio: 

Define su idea del servicio y sus 
operaciones en términos de 
resultados proporcionados a los 

Definimos el servicio en función 
de lo que espera el segmento 
meta, que es el que les motiva 
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clientes. a ofrecerles un servicio que hoy 
no recibieron 

Fijación de 
clientes 
objetivos: 

Identifica los clientes objetivos 
fundamentalmente en base a factores 
psicográficos (estilos de vida, riesgos 
percibidos, etc.) 

Enfocamos los esfuerzos de la 
empresa en segmentos no 
abarcados que consideran que 
con tecnología pueden mejorar 
sus oportunidades de 
crecimiento. 

Formulación 
de la 
estrategia 
operativa: 

 

Desarrolla estrategias operativas que 
apalancan el valor para los clientes 
con respecto al costo, alcanzando con 
frecuencia, tanto un costo bajo, como 
una diferenciación significativa. 

Las estrategias operativas se 
centran en ofrecer el mejor 
valor al segmento meta, al 
precio adecuado, que debe ser 
accesible para ellos. 

Diseño del 
sistema de 
prestación del 
servicio: 

Diseña sistemas de prestación de 
servicio que ofrecen al cliente 
seguridad o evidencia tangible del 
servicio (“olvidos”, resultados 
uniformes, etc.) al mismo tiempo que 
fiabilidad y oportunidad. 

Se ofrecerá al cliente la 
oportunidad de contactar en 
todo momentos por cualquier 
problema, al tiempo que 
ofrecemos un espacio de 
sugerencias, para tenerlas en 
cuenta para las actualizaciones 
periódicas. 

 

  CONFORMANDO LA LEALTAD DEL CLIENTE 

Dimensión Servicios Innovadores BAMBUcrm 

Medida de la 
conducta de 
compra: 

Detectar la conducta de compra 
repetida de los clientes leales y hacer 
el seguimiento de aquellos cuya 
utilización del servicio ha disminuido. 

 

Gestionarán adecuadamente 
las relaciones con los clientes, 
revisando aquellos desvíos que 
puedan llegar a surgir, para 
tomar las acciones necesarias 
a tiempo. 

Medida del 
coste y del 
valor: 
 

Busca medir el valor de la lealtad del 
cliente y del costo de los clientes 
perdidos como base para 
presupuestar esfuerzos de 
conservación de la actual base de 
clientes. 

Controlarán el costo de vida de 
nuestros clientes para 
BAMBUcrm, de manera de 
poder cuidarlo y en caso de ser 
necesario romper la relación, 
que no afecte las operaciones 
de la empresa. 

Pautas para el 
presupuesto 
de Marketing:  
 

Establecer presupuestos explícitos 
para los esfuerzos de conservación 
de los clientes actuales, así como 
para iniciativas de gastos en 
promover el uso del servicio por 
antiguos y nuevos clientes. 

Haremos mucho foco en las 
acciones de Retención de 
nuestros clientes y en la 
premiación de aquellos que 
muestren su fidelidad e incluso 
aconsejen a nuevos clientes. 

Estrategias 
para los 
servicios de 
los clientes 
actuales:  
 

Activar iniciativas específicas de 
desarrollo de la lealtad del cliente por 
medio de la medida y gestión de las 
expectativas, la gestión cuidadosa del 
encuentro del servicio inicial, los 
programas de “miembros”, la 

La empresa cuidará sus 
relaciones con clientes, desde 
el primer contacto, la 
implementación y durante toda 
la duración del servicio, de 
manera de mantener vivas sus 
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“formación del cliente”, y por 
esfuerzos en ayudar a los clientes a 
una mejor realización de sus 
actividades. 
 

expectativas para con nosotros. 

 

ORIENTACION Y POSICIONAMIENTO DEL SERVICIO 

Dimensión Servicios Innovadores BAMBUcrm 

Fuentes de 
orientación: 

Orientación hacia el servicio de 
grupos específicos de clientes con 
una estrategia operativa y un sistema 
de prestación del servicio diseñados 
específicamente para atender sus 
necesidades, necesitando con 
frecuencia de restricciones con el fin 
de desincentivar a clientes no 
deseados. 

 

Los servicios, si bien son 
flexibles, se orientarán en 
satisfacer las necesidades 
principalmente del segmento 
elegido, de manera de llegar a 
ser considerados líderes del 
servicio hacia este segmento. 

Orientación en 
las estrategias 
operativas: 

Ampliarse hacia nuevas líneas de 
negocio con sistemas de prestación 
de servicio y gestión especializados. 
 

La empresa invertirá en el 
transcurso del tiempo recursos 
en I+D, de manera de brindar a 
nuestros clientes nuevas 
potencialidades que mejoren la 
prestación del servicio, en base 
a las tendencias tecnológicas 
que dominen el mercado. 

Objetivos de 
los esfuerzos 
de 
posicionamien
to: 

Considerar el posicionamiento como 
algo a ser alcanzado en primer lugar 
por medio de una estrategia operativa 
y de un adecuado diseño del sistema 
de prestación de servicios, y en 
segundo lugar, por medio de 
esfuerzos de marketing que intentan 
ayudar a los clientes a diferenciarles 
con respecto a otros competidores en 
ciertos aspectos importantes. 
 

Buscará llegar a sus clientes 
como los proveedores del 
software CRM que ellos están 
necesitando para mejorar sus 
negocios. Sus acciones de 
marketing acompañarán este 
posicionamiento, para mejorar 
la diferenciación con la 
competencia. 

Bases 
fundamentales 
en el 
establecimient
o de una 
“posición” 
respecto a 
clientes y 
competidores: 

Basada en la investigación de 
mercado, de las necesidades del 
cliente y de las capacidades de los 
competidores, buscando “posiciones 
contrarias”, por medio de estrategias 
operativas apoyadas en iniciativas 
que van a la contra de los “mitos del 
sector” y que cambian la forma cómo 
los clientes perciben, viven o realizan 
sus operaciones alterando también 
factores importantes de competición 
en la totalidad de la actividad. 

A partir de un análisis de 
contexto y entrevistas en 
profundidad con diversos 
empresarios de la provincia, se 
comprendió la necesidad y la 
oportunidad que se presenta 
para BAMBUcrm,. 
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