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RESUMEN

La ingenieria del software y los modelos de calidad del software han consolidado sus
esfuerzos en el proceso de produccion del mismo, sin embargo son pocos sus aportes
en el proceso de comercializacion. Los modelos de calidad del software existentes no
definen todos los procesos relacionados con la comercializacion y no brindan los
procedimientos y herramientas de trabajo necesarias para estandarizarlos. Por otra
parte, existe una amplia base conceptual sobre la comercializacion que ha demostrado
su efectividad en las organizaciones, pero la ausencia de procedimientos para la
comercializacibn en las organizaciones de software cubanas, asi como de las
herramientas metodolégicas necesarias para su implementacion, esta afectando la
satisfaccion de las necesidades y/o expectativas de los clientes.

Los resultados concretos que se pretenden obtener tienen como objetivo general:

» Desarrollar un procedimiento de comercializacién orientado a la diferenciacion
por calidad y sus herramientas metodolégicas para las organizaciones de
software cubanas que cause beneficios tangibles medidos directamente en la
satisfaccion a los clientes.

Para dar cumplimiento a este fin fue necesario estructurar este trabajo en tres capitulos:
En el primer capitulo se realiza una revision bibliografica sobre la gestion de marketing,
la orientacién al mercado, el posicionamiento y la diferenciacion como herramientas de
comercializacién y la calidad en las organizaciones para valorar el proceso comercial
del software en Cuba y proponer las insuficiencias del estado del arte.

En el segundo capitulo se expone un procedimiento de comercializacién orientado a la
diferenciacién por calidad y sus herramientas metodolégicas para las organizaciones de
software cubanas, que redunde en beneficios tangibles medidos directamente en el

grado de satisfaccion de sus clientes.

En el tercer capitulo se aplica el procedimiento propuesto a través de las herramientas
metodoldgicas para su implementacion en la empresa de software DESOFT S.A Sancti

— Spiritus.

El desarrollo de este trabajo nos sugiere al finalizar la exposicién de las conclusiones y

recomendaciones.



SUMMARY

Software engineering and the software quality models have consolidated their efforts in
its production process, however there are a few contributions in the commercialization
process. The quality models of existing software don't define all the processes related to
the commercialization and they don't offer the procedures and necessary work tools to
standardize them. On the other hand, a wide conceptual base exists on the marketing
and the market targeting, as well as the effects that takes place in the organizations, but
the lack of marketing procedures in the cuban software organizations and their
methodological tools for their implementation, is affecting the client’'s needs and
expectancies.

The expected final results have a general objective as follows:

» The development of a marketing procedure targeted to quality-based
differentiation and its methodological tools for cuban software organizations that

causes true benefits directly measured into the clients’s satisfaction.

To give execution to the proposed ends it was necessary to structure this work in three

chapters:

The Chapter | contains a wide bibliographical revision on the marketing administration,
market targeting, the positioning and differentiation as marketing and quality tools in the
organizations to value the commercial process of the software in the world and in Cuba

and to propose the inadequacies of the state of the art.

In Chapter Il a marketing procedure targeted to quality-based differentiation and its
methodological tools for cuban software organizations, which rebounds in true benefits
directly measured into their clients’s satisfaction degree.

In the third and last chapter the pattern and its procedures are applied through the tools

proposed in the software company DESOFT S.A. Division Sancti—Spiritus.

The development of this work suggests when finishing the discussion of the conclusions

and recommendations.
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Introduccion

INTRODUCCION

En los primeros dias de la informatica, los sistemas basados en computadora se
desarrollaban usando técnicas de gestion orientadas a hardware, debido a que este
era el factor principal del presupuesto en el desarrollo del sistema, la programacién se
veia como un arte y existian pocos métodos formales que casi no se usaban.

Durante muchos afos, los desarrolladores de software empleados por grandes y
pequefias empresas eran los Unicos en este campo y como todos los programas se
construian de forma personalizada, ellos dictaban los costos, la planificacion y la
calidad.

Hoy, el software se ha convertido en el elemento clave de la evolucion de los sistemas y
productos informéticos, en lugar del hardware, es normalmente el elemento principal
del costo, ha pasado de ser una resolucion de problemas especializados y una
herramienta de andlisis de informacion, a ser una industria por si misma.

Pero la temprana cultura e historia de la programacion ha creado un conjunto de
problemas que persisten todavia. El software se ha convertido en un factor que limita la
evolucién de los sistemas informaticos y a pesar de los intentos de las Ultimas décadas,
todavia no ha madurado en un proceso controlado y repetitivo como cualquiera de las
ingenierias. Es innegable que el desarrollo de software mantiene un caracter artesanal
donde la creatividad y la habilidad del programador individual desempefian un papel
primordial.

En las décadas pasadas los ejecutivos y muchos aprendices técnicos se preguntaban:
¢por qué lleva tanto tiempo terminar los programas?, ¢por qué es tan elevado el costo?,
¢por qué no podemos encontrar todos los errores antes de entregar el software a
nuestros clientes? Estas y otras muchas cuestiones son una manifestacion del caracter
del software y de la forma en que se desarrolla, un problema que ha llevado a la
adopcién de la Ingenieria del Software como préactica con el objetivo de proporcionar un
marco de trabajo para construir software con mayor calidad.

La historia de la ingenieria del software esta repleta de grandes fracasos y decepciones,
proyectos de miles de millones de ddélares que no han cumplido sus objetivos y a menor
nivel pero de forma mucho mas abundante, millones de usuarios decepcionados con el
software que manejan como principal elemento de su trabajo (deben hacer célculos

manuales a partir de datos introducidos en las computadoras, los reportes no tienen el
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nivel de detalle que se quisiera en algunos casos y otros demasiados detallados sin
flexibilidad para cambiar esto, o seleccionar las columnas que se desean en un
momento dado, interfaces con colores agotadores, carencia de manuales técnicos y
guias de usuario, casos particulares que no se tienen en cuenta y en los cuales falla el
software, falta de interfaces con otros software ya implantados que se relacionan entre
si, entre otros)

Un estudio de 70 proyectos desarrollados en 30 empresas europeas sefiala que el 10%
fueron cancelados y el 60% tuvo problemas, ya sea por que se excedieron en el
presupuesto, en el tiempo o en la cantidad de personal. La misma fuente sefiala que
otro estudio de 8380 proyectos de 365 empresas en el mundo indicé que el 31% fueron
cancelados y 53% tuvo problemas. Estos se excedieron del presupuesto en un 189% y
del cronograma en un 222%, mientras que soOlo implementan un 61% de la
funcionalidad originalmente especificada. [Russell, 2002]

Solamente el 16.2% de todos los proyectos informaticos se terminan en tiempo y dentro
del presupuesto. El mismo estudio sefala que en Estados Unidos se gastan
aproximadamente 250 mil millones de ddlares anualmente en la construccién de
175,000 aplicaciones informaticas. [Bicknell, 2002]

Estos datos coinciden con una encuesta realizada sobre 117 proyectos cliente / servidor
de todo el mundo. Un 55% de las empresas encuestadas dijeron que los proyectos se
demoraron mas de lo planificado. La mitad dijeron que los proyectos costaron mas de lo
previsto. Sin embargo sélo un 4% consideraron que el proyecto habia sido un fracaso,
mientras que un 27% dijeron que era muy pronto para emitir una opinion. [Glaser, 2001]
Algunos autores consideran que la dificultad en el desarrollo de software esta en que a
diferencia de otras actividades, ella no esta sujeta a restricciones de las leyes de la
naturaleza, de una practica de ingenieria o del sentido comun. Esta aparente “libertad”,
argumentan, puede conducir a una falta de realismo que conlleva a subestimar la
dificultad de las tareas y los plazos necesarios para su ejecucién. [Trapnell, 1996; The,
2003]

Hay quien sencillamente atribuye la dificultad de gestionar los proyectos informaticos a
gue precisamente son grandes, por lo que cualquier decision que se tome, por mas
inocente que parezca, puede acarrear una larga cadena de efectos que son dificiles de
predecir debido a la magnitud del proyecto. [Seadle, 2000]

Otros autores sefialan que el problema de los fracasos esta relacionado con el hecho de

que la baja calidad del software se ha convertido en algo “normal’. Indican que se ha
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querido enfrentar este fendmeno siguiendo una politica de “certificacién” del personal de
informatica, similar a la que poseen otros profesionales como los médicos e ingenieros.
Sin embargo, expresan que esa no es la via, que lo que hay que reforzar es la
responsabilidad de los programadores por su trabajo, que rindan cuentas por sus
resultados. Pero, los programadores han repostado aclarando que si ellos desarrollan
software de baja calidad es debido a los plazos imposibles y expectativas exageradas
de los jefes de proyectos.

Los autores de CMM (Capability and Maturity Model) plantean que son varias las
razones por las que puede fallar el proceso de software y que las tres principales son:

1. El personal no se involucra lo suficiente en el control de calidad del trabajo.

2. La alta direccién no ha adquirido conciencia de la importancia de un buen
proceso de software para su compafiia, la principal consecuencia de esto es que
el proceso de software no tiene los recursos adecuados ya sea en forma de
tiempo, dinero, tecnologia, personal y formacién de este.

3. Las practicas establecidas no son las adecuadas.

En Cuba, aunque no se encontraron datos estadisticos de los fracasos, la opinién de
muchos especialistas y técnicos empleados en organizaciones de software, en
universidades y otros centros de estudio, asi como de aquellos que se desempefian en
otras empresas, coincide en que el desarrollo del software en Cuba adolece de las
mismas dificultades, lo cual repercute directamente en la satisfaccién del cliente que es
el principal indicador de los resultados de cualquier organizacion.

La industria cubana desarrolla generalmente software a la medida a través de
profesionales muy bien preparados en las Universidades Cubanas. Sin embargo, se
caracteriza por procesos impredecibles y caéticos ejecutados por organizaciones que
operan sin procedimientos formalizados ni herramientas integradas al control de
procesos con una marcada insuficiencia en la gestion comercial. Los clientes por su
parte, solicitan cambios constantemente porque el software no satisface sus
necesidades y/o deseos, debido a que los requisitos no fueron correctamente
analizados o negociados, sus guejas no se manejan adecuadamente, no se les entrega
la documentacién necesaria para la explotaciéon y finalmente, en la mayoria de los
casos, engavetan el sistema informatico. Esto conlleva a la pérdida de esfuerzo, tiempo
y dinero de ambas partes que al final repercute en el desarrollo socioeconémico del
pais, asi como la pérdida de prestigio de la organizacion en el mercado nacional e

internacional.
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Actualmente las empresas no pueden sobrevivir simplemente haciendo un buen trabajo,
tienen que adaptarse al entorno cambiante y adaptar continuamente su negocio a las
mejores oportunidades. Ambas actividades econdmicas: la produccion y la
comercializacién son importantes. Las empresas tienen que encaminar sus esfuerzos a
satisfacer sus clientes nacionales e internacionales para lograr el éxito.

La funcién comercial es la que lleva a cabo la relacion comercial de la empresa con el
mercado. Desde el punto de vista del proceso productivo, la funcidbn comercial
constituye la dltima etapa del circuito real de bienes de la empresa (aprovisionamiento-
produccion-venta). Si bien la funcién comercial suministra al mercado los productos de
la empresa y aporta recursos econdémicos a la misma, no es solo la ultima etapa del
proceso empresarial, puesto que esta manera de concebir la funcion comercial la
limitaria a una funcion exclusiva de venta. La funcion comercial es también la primera
actividad a desarrollar en el proceso empresarial, es la que identifica las necesidades
del mercado e informa a la empresa de las mismas, para que el proceso productivo se
adapte a ellas. En este sentido, las organizaciones de software cubanas carecen de una
filosofia que guie sus actividades comerciales. Generalmente, se llevan a cabo
solamente los procesos de contratacion, facturacién y venta olvidando el caracter
bilateral de la comercializacién, lo cual repercute significativamente en la satisfacciéon
del cliente y por consiguiente en la calidad del software.

La ingenieria del software y los modelos de calidad del software han consolidado sus
esfuerzos en el proceso de producciéon del mismo, sin embargo son pocos sus aportes
en el proceso de comercializacion. Los modelos de calidad del software existentes no
definen todos los procesos relacionados con la comercializaciéon y no brindan los
procedimientos y herramientas necesarias para estandarizarlos. Por otra parte, existe
una amplia base conceptual sobre la comercializacion que ha demostrado su efectividad
en las organizaciones, pero no existen procedimientos de comercializacién ni
herramientas que sirvan como instrumento metodolégico para potenciar la orientacion al
mercado y aumentar la satisfaccion del cliente en las organizaciones de software
cubanas.

A partir de la problematica descrita anteriormente, el problema cientifico de esta tesis
gqueda planteado como:

La ausencia de procedimientos para la comercializacion en las organizaciones de

software cubanas, asi como de las herramientas metodolégicas necesarias para su
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implementacién, esta afectando la satisfaccion de las necesidades y/o expectativas de
los clientes.

Para resolver este problema cientifico se aborda como Hipotesis de Investigacion la
siguiente:

» Si se desarrolla un procedimiento de comercializacion orientado a la
diferenciacion por calidad y sus herramientas metodolégicas para las
organizaciones de software cubanas, redundara en beneficios tangibles
medidos directamente en el grado de satisfaccion de sus clientes

Los resultados concretos que se pretenden obtener tienen como Objetivo General:

» Desarrollar un procedimiento de comercializacién orientado a la diferenciacion
por calidad y sus herramientas metodolégicas para las organizaciones de
software cubanas que cause beneficios tangibles medidos directamente en la
satisfaccion a los clientes.

Y como Objetivos Especificos:

1. Abordar un marco tedérico referido a la gestiéon de comercializacién, la mezcla de
marketing del software, el posicionamiento y la diferenciacion como herramientas
de comercializacién y la calidad para a partir de aqui particularizar en la
comercializacion del software en Cuba.

2. Obtener el procedimiento de comercializacién orientado a la diferenciacién por
calidad y sus herramientas metodoldgicas para las organizaciones de software
cubanas que redunde en beneficios tangibles medidos directamente en la
satisfaccion a los clientes.

3. Validar el procedimiento de comercializacion aplicando las herramientas

propuestas en la organizacion de software DESOFT S.A Sancti Spiritus.

La importancia del proceso comercial para la sociedad y para la economia, unido a las
proyecciones del gobierno cubano para los proximos afos, relacionadas con el fomento
de una Industria Cubana del Software (ICSW) que permita disefiar y proveer los equipos
electronicos y sistemas informaticos que beneficien a la sociedad y también con
posibilidad de exportarlos para aportar a la base material de todos los programas del
pais, reflejan la necesidad o conveniencia de este trabajo y su significativa relevancia

social.
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La creacién de un procedimiento de comercializacion y las herramientas metodoldgicas
para implementarlo en las organizaciones de software cubanas, inexistente hasta la
actualidad, dan valor cientifico, metodoldgico y practico a esta tesis que demuestra
gue no solo es necesario producir software con el potencial humano que se posee sino
también crear una mezcla adecuada de marketing para posicionar y diferenciar los
productos en el mercado nacional e internacional bajo el principio basico de satisfacer
las necesidades y deseos de los clientes, que en la actualidad estan mejor informados y
son mas exigentes, para obtener mejores resultados.

La novedad de esta tesis radica en la aplicacion de conceptos y técnicas de
comercializacion y calidad, con demostrada efectividad en otras areas de aplicacion de
las ciencias empresariales en el disefio de un procedimiento de comercializacion que
puede ser validado en la industria cubana del software. Se esperan beneficios tangibles
en el grado de satisfaccion de los clientes, al tiempo que conseguira la elevacion de la
cuota de mercado y/o las ventas y la efectividad del marketing.

Para alcanzar los objetivos definidos se ha desarrollado una metodologia de estudio
que incluye: 1) una amplia revision bibliografica que contribuye al objetivo general
propuesto, es decir, crear las bases para los enfoques conceptuales y metodoldgicos
tratados en esta investigacion; 2) Obtener un procedimiento de comercializacion
orientado a la diferenciacién por calidad y sus herramientas metodolégicas para las
organizaciones de software cubanas , dada las caracteristicas propias de este producto
diferente al resto de los bienes que el hombre produce aplicando técnicas matematicas,
estadisticas y computacionales, que redunde en beneficios tangibles medidos
directamente en la satisfaccion a los clientes; 3) desarrollar las herramientas
necesarias para la implementaciéon del procedimiento 4) validar el procedimiento y sus
herramientas en la empresa de software DESOFT S.A Sancti Spiritus.

Este trabajo se divide en tres capitulos:

Capitulol: Marco tedrico referencial de la investigacion.

Se realiza una revision bibliografica sobre la gestiébn de marketing, la orientacion al
mercado, el posicionamiento y la diferenciacién como herramientas de comercializacién
y la calidad en las organizaciones para valorar el proceso comercial del software en
Cuba y proponer las insuficiencias del estado del arte.

Capitulo 2: Procedimiento de comercializacion de software orientado a la diferenciacion

por calidad.
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Se expone una solucion al problema cientifico planteado en esta investigacion, que
toma como base el estado del arte plasmado en el capitulo anterior y que consisten en
el desarrollo de un procedimiento de comercializacién orientado a la diferenciacién por
calidad y sus herramientas metodoldgicas para las organizaciones de software cubanas,
gque redunde en beneficios tangibles medidos directamente en el grado de satisfaccion
de sus clientes.

Capitulo 3: Aplicacion del procedimiento de comercializacion del software orientado a la
diferenciacién por calidad.

Se aplica el procedimiento de comercializacibn del software orientado a la
diferenciacion por calidad implementado a través de las herramientas metodologicas
propuestas en la empresa de software DESOFT S.A Sancti — Spiritus y se miden sus
resultados
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CAPITULO 1

MARCO TEORICO-REFERENCIAL DE LA INVESTIGACION

Con el proposito de elaborar el marco tedrico — referencial de la investigacion, se
abordan aspectos conceptuales del marketing, la orientaciéon al mercado y el papel que
desempefia en las organizaciones; se analiza el plan de marketing, su necesidad y
vitalidad en las organizaciones de software, la mezcla de marketing del software y la
tendencia actual de desarrollo de software libre; seguidamente se tratan el
posicionamiento y la diferenciacion como herramientas de comercializacion enfatizando
en la diferenciacion por calidad y los atributos de calidad del software. Finalmente se
valora el proceso comercial del software en Cuba y los efectos de la ingenieria del
software y los modelos de calidad del software en el proceso de comercializacién para

proponer las insuficiencias del estado del arte.

1.1 Aspectos conceptuales de la comercializacion

Para comprender el proceso de comercializacion de una organizacién, los gustos
variables de los consumidores y la necesidad de proporcionar valor competitivo para
satisfacer a estos, se requiere primero definir qué es el marketing y los conceptos
basicos sobre los que descansa esta definicién, asi como el proceso de gestion que
tiene lugar cuando al menos una de las partes de un intercambio piensa en los objetivos

y medios con los que alcanzar las respuestas deseadas de otras partes.

1.1.1 Definicién de Marketing

El lenguaje empresarial en el siglo XX se fue nutriendo de una serie de términos
provenientes en su mayoria de la cultura anglosajona y japonesa. Sin dudas uno de
ellos es el de marketing, el cual ha sido interpretado de disimiles maneras hasta llegar a
ser parte imprescindible de la cultura empresarial contemporanea.

El término “Marketing” empez6 a utilizarse en Estados Unidos a principios del siglo
anterior con un significado distinto al actual y se ha consolidado tanto en Estados
Unidos como en otros paises. Las propuestas de cambiarlo por “mercadotecnia”,
“mercadologia” o “mercadeo” (palabras de origen hispanoamericano) y mas

recientemente por “comercializacion” (denominacion oficial que recibe en las
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universidades espafiolas) no han tenido aceptacion. La palabra “Marketing”, aunque no

esta admitida todavia en el Diccionario de la Lengua Espariola, es utilizada tanto en el

campo académico como en el

profesional, y tiene un amplio reconocimiento

internacional, por lo que en lo adelante seguiremos usando este término.

En la Tabla 1.1 se relacionan cronolégicamente algunas definiciones de marketing

segun diferentes autores.

Tabla 1.1 Definiciones de Marketing (Fuente: Elaboracién propia)

Autor o Autores

Definiciéon

La American Marketing
Association (AMA)

“Es la relacion de actividades de producciéon o servicios que
dirigen el flujo de bienes o servicios del productor al

consumidor o usuario” [AMA,1960]

William J. Stanton

"Es un sistema total de actividades de produccién o servicios
destinadas a planificar, fijar precios, promover y distribuir
productos y servicios que satisfacen necesidades de los

clientes actuales y potenciales”. [Stanton, 1969]

Philip Kotler
Considerado uno de los

clasicos del Marketing

“Estudia especificamente como son creadas, estimuladas,

facilitadas y valoradas las transacciones”. [Kotler, 1973]

Philip Kotler

“Es la actividad humana dirigida a satisfacer necesidades y

deseos por medio de un intercambio”.

[Kotler,1980]

proceso de

William J. Stanton y
Charles Putrell

“El marketing esta constituido por todas las actividades que
tienden a generar y facilitar cualquier intercambio cuya
finalidad sea satisfacer las necesidades o deseos humanos”.
[Stanton y Puterll, 1987]

AMA

“Marketing es el proceso de planificacién y ejecucion de la
concepcion, fijacién de precios, comunicacién y distribucion
de ideas, productos y servicios para crear intercambios que
satisfagan a los individuos y los objetivos de la organizacion”.
[AMA,1990].
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Philip Kotler “El marketing es un proceso social y de gestion a través del
cual los individuos y los grupos obtienen lo que necesitan y
desean, creando, ofreciendo, e intercambiando productos,

bienes y servicios de valor para otros” [Kotler, 1996]

Santesmases, M ‘Es un modo de concebir y ejecutar la relacion de
Considerado entre los intercambio, con la finalidad de que sea satisfactoria a las
mas importantes partes que intervienen y a la sociedad, mediante el

estudiosos del Marketing | desarrollo, valoracién, distribucion y promocion, por una de

de Espafia las partes, de los bienes, servicios o ideas que la otra parte

necesita” [Santesmases,1999]

Las dos ultimas definiciones de la tabla se consideran las mas acertadas exponen el
caracter filoséfico y técnico de marketing. Este es filosofia porque es una forma de
concebir la relacion de intercambio por parte de las empresas que ofrecen sus
productos al mercado y parte de las necesidades del consumidor con el fin de
satisfacerlas del modo méas beneficioso tanto para el consumidor como para la empresa.
También, el marketing es técnica porque es el modo especifico de ejecutar y llevar a
cabo la relacion de intercambio e identifica, crea, desarrolla y sirve a la demanda para lo
cual emplea numerosas y novedosas técnicas.

Estructuralmente el concepto de marketing se puede dividir en dos ideas basicas: la
satisfaccion de necesidades y el intercambio con beneficio. Ambas ideas deben estar
balanceadas ya que si un empresario se enfoca en la segunda parte, tal vez tendra
suerte al principio pero al poco tiempo, el producto morira porque los consumidores
buscaran otros suministradores que ofrezcan mejor calidad y precio. Pero, si se enfoca
en satisfacer necesidades, el producto también morira por inviabilidad material, es decir,
no se puede fabricar un producto que satisfaga todas las necesidades, y de una forma
completa, ademas que la empresa morira porque no tendra beneficios, o estos seran

insuficientes para la permanencia de la empresa a mediano y/o largo plazo.

1.1.2 Conceptos basicos del Marketing

El punto de partida del marketing nace en las necesidades basicas y deseos de las

personas. Pero es preciso hacer una distincion entre necesidades, deseos y demandas.
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Una necesidad es la carencia de un bien o servicio béasico. La necesidad de estos
bienes no ha sido creada por la sociedad o por los especialista de marketing, existe en
la esencia de de la naturaleza humana y en su propia condicién (aire, agua, alimentos,
abrigo). [Maslow, 1992]
Los deseos son la carencia de algo especifico que satisface las necesidades bésicas.
Si bien las necesidades de las personas son pocas, sus deseos son muchos los cuales
cambian continuamente debido a fuerzas sociales e institucionales, como la familia, la
educacion y las empresas. Los deseos se convierten en demanda cuando existe
capacidad adquisitiva para satisfacerlos. [Kotler, 1996]
Las personas satisfacen sus necesidades y deseos con productos, que no es mas que
cualquier bien material, servicio o idea que posea un valor para el consumidor o usuario
y sea susceptible de satisfacer una necesidad. Un bien es un objeto fisico, tangible, que
se puede ver y tocar, y en general, percibir por los sentidos. Puede destruirse por el
consumo, o bien puede ser duradero y permitir un uso continuado. Un servicio consiste
en una aplicacién de esfuerzos humanos 0 mecéanicos a personas, animales u objetos.
Los servicios son intangibles, no se pueden percibir por los sentidos, son perecederos y
no se pueden almacenar. Una idea es un concepto, una filosofia, una opinién, una
imagen o una cuestiéon y al igual que los servicios, son intangibles. [Santesmases,
1999]
Los consumidores tienen una gama de eleccion de productos con los que pueden
satisfacer una misma necesidad o conjunto de necesidades y para decidir qué producto
elegir ellos tienen en cuenta su valor, costo y satisfaccion. El valor supone la
estimacion de la capacidad de los productos para satisfacer sus necesidades y como
gue cada producto supone un costo diferente escogera el producto que le proporcione
mayor valor por peso gastado. Por tanto, la satisfaccion estara dada por una mezcla de
valor y costo. [Santesmases, 1999]
El marketing emerge cuando la persona decide satisfacer sus necesidades y deseos a
través del intercambio, que es el acto de obtener un producto deseado de otra
persona ofreciéndole algo a cambio y para que se desarrolle deben darse 5
condiciones:

1. Debe haber al menos 2 partes

2. Cada parte debe tener algo que supone valor para la otra.
3. Cada parte debe ser capaz de comunicar y entregar.
4

Cada parte debe ser libre de aceptar o rechazar la oferta.

11
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5. Cada parte debe creer que es apropiado o deseable tratar con la otra.
Si se dan estas condiciones existe un potencial de intercambio. Que el intercambio
tenga o no lugar depende de que ambas partes puedan llegar a acordar los términos del
mismo. [Santesmases, 1999; Kotler 1996]
El intercambio debe ser visto como un proceso y no como un suceso. Se dice que 2
partes estan inmersas en un proceso de intercambio si estan negociando y moviéndose
hacia un acuerdo. Si se alcanza el acuerdo, se dice que la transaccién ha tenido lugar.
Las transacciones pueden ser monetarias, requieren el dinero como valor
intercambiable o tipo trueque, cuando se intercambian bienes o servicios. Usualmente,
estas se apoyan en un sistema legal que exige el cumplimiento de los contratantes con
el fin de evitar conflictos. Sin el contrato, las transacciones ofrecerian poca confianza y
todas las partes implicadas perderian. La transferencia también puede comprenderse
en el concepto de marketing ya que quien transfiere algo mantiene ciertas expectativas
como pueden ser recibir el agradecimiento o ser considerado como persona de gran
civismo. La transaccién es parte de un concepto mas amplio conocido como marketing
de relaciones. Si una de las partes es mas activa que la otra en la busqueda del
intercambio, a la primera se le llama buscador de intercambio y a la segunda
receptor. [Kotler, 1996]
Es buena préctica construir la confianza del consumidor a largo plazo a través de
mantener buenas relaciones con los clientes, distribuidores, comerciantes vy
suministradores por medio de la promesa y el cumplimiento del suministro de alta
calidad y del ofrecimiento de un buen servicio y precios razonables a la otra parte a lo
largo del tiempo, lo cual se consigue estrechando los lazos econdémicos, técnicos y
sociales entre los miembros de las 2 organizaciones. A la construccion de buenas
relaciones le siguen transacciones rentables.
El concepto de intercambio nos lleva al concepto de mercado, que es el conjunto de
consumidores potenciales que comparten una necesidad o deseo y que podrian estar
dispuestos a satisfacerlo a través del intercambio de otros elementos de valor.
[Santesmases, 1999]
La economia mundial se compone de un complejo conjunto de mercados que
interaccionan a través de procesos de intercambio. Se habla de mercados en base a la
necesidad, demograficos, geograficos, entre otros. Ninguna empresa puede operar en
todos los mercados a la vez y satisfacer todas las necesidades, sino que tienen que

definir su puablico objetivo cuidadosamente.
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La gestion de los procesos de intercambio requiere un considerable esfuerzo de trabajo
y habilidad.

1.1.3 La gestion de marketing

La gestion de marketing tiene lugar cuando al menos una de las partes de un
intercambio potencial piensa en los objetivos y medios con los que alcanzar respuestas
deseadas de otras partes.

La gestion de marketing es el proceso de planificar y ejecutar la concepcién del
producto, precio, promocion, distribucion de ideas, bienes y servicios, para crear
intercambios que satisfagan tanto objetivos individuales como de las organizaciones.
[AMA, 1985]

La gestion de marketing se da en las organizaciones en conexién con cualquiera de sus
mercados y tiene la responsabilidad de influenciar el nivel, momento y composicién de
la demanda, de forma que ayude a la organizacién a alcanzar sus objetivos. Es, por
tanto, gestion de la demanda. [Kotler, 1973]

La demanda en algunas ocasiones alcanza el nivel deseado, en otras esta por encima y
en otras por debajo. Puede ser incluso irregular diariamente o por horas. La habilidad
fundamental del ejecutivo de marketing descansa en influenciar el nivel, tiempo y
composicion de la demanda hacia un producto.

Las actividades de marketing en las empresas se pueden guiar por cinco filosofias
alternativas:

e El enfoque produccién sostiene que los consumidores favoreceran aquellos
productos que tengan un buen costo y estén disponibles.

e El enfoque producto sostiene que los consumidores favorecen los productos
de calidad con un precio razonable.

e El enfoque ventas sostiene que los consumidores no compraran a menos que
se les estimule con esfuerzos de venta y promocion.

o El enfoque marketing sostiene que la principal tarea de las empresas es
determinar las necesidades, deseos y preferencias de un grupo objetivo de
consumidores y entregarle los satisfactores deseados.

o El enfoque marketing social propugna que la principal tarea de la empresa es
generar satisfaccion y bienestar a lo largo plazo en el consumidor y en la
sociedad como clave para satisfacer los objetivos y responsabilidades de las

organizaciones.
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La gestion de marketing desarrollada por las organizaciones ha ido modificAndose de
una orientacién masiva a lo que se ha dado a llamar Mercadeo uno a uno.

El proceso de gestion de marketing estd compuesto de 5 pasos, andlisis de las
oportunidades de mercado, blusqueda y seleccion del publico objetivo, disefio de
estrategias, planificacion de programas y organizacién, gestion y control del esfuerzo
marketing. [Kotler, 1996]

1.2 La orientacién al mercado

Si bien muchas empresas culpan de sus fracasos a hechos o acontecimientos externos
los errores han sido fundamentalmente de gestién. Que los empleados aprendan a
mantener satisfechos a los clientes y que se practique la planificacidn estratégica
orientada al mercado son dos practicas comunes en las organizaciones de éxito. Por
ello, es importante definir la orientacion al mercado y el papel que esta juega en el

rendimiento y los resultados de las organizaciones

1.2.1 Definicion de la orientaciéon al mercado

El significado de la orientaciéon al mercado no es igual para todos los autores, aunque
supone en esencia la aplicacién del concepto de marketing unido a otras condiciones.
Para unos significa crear una cultura de marketing dentro de la organizacién y para
otros, simplemente que la formulacion de la estrategia refleje las necesidades de los
consumidores. [Lichtenthal y Wilson, 1992; Narver y Slater, 1994; Selnes, Jaworski y
Kohli, 1996; Sarabia, 1999].

Narver y Slater [1990] la definen como: Cultura organizacional que crea en la forma mas
eficiente y eficaz los comportamientos necesarios para la creacion de valor superior,
fundamentada por tres componentes: la orientacién al cliente, la orientacién a la
competenciay laintegracién y coordinacion de funciones y ademas, dos criterios
de decision: la perspectiva a largo plazo y el objetivo de beneficio.

* La orientacion al cliente plantea que la tarea principal de la empresa es
determinar las percepciones, necesidades y deseos del mercado y satisfacerlo a
través, del disefio, la comunicacion, el precio y el servicio de ofertas
competitivamente viables.

El cliente es cada dia mas exigente, ya que al estar mas formado e informado,

demanda productos y servicios con la maxima calidad, mejor precio y mayor
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valor afladido. Por ello fidelizarlo se ha convertido en el principal objetivo de las

empresas.

* La orientacién a la competencia significa que la empresa entiende
claramente cuéles son las fortalezas y debilidades a corto plazo, el potencial y
las estrategias posibles a largo plazo de los principales competidores actuales o

potenciales. [Santesmases Mestre, 1999]

Desconocer o ignorar la existencia de la competencia es negar la posibilidad de
ser diferentes a los demas y de establecer una relacion fuerte y duradera con los
segmentos del mercado que se atienden.

* La integracién y coordinacion de funciones consiste en que las distintas
funciones de marketing — ventas, publicidad, gestion de productos, investigacion
de mercado, etcétera — estén coordinadas entre si y que la direccion de
marketing no trabaje aisladamente sino en coordinacion con el resto de las
areas. Los procesos comerciales involucran a toda la empresa, son el medio, a
través, del cual ésta consigue un vinculo permanente entre sus productos y las

necesidades de los clientes.

Desafortunadamente no todos los empleados estan capacitados o motivados a
trabajar por el cliente. Sin embargo, para que la direccion comercial esté
orientada al mercado y pueda cumplir sus fines de forma efectiva todos los
niveles de la organizacién deben estar informados y comprender qué significa
realmente el marketing, cual es su razon de ser y cudl es su rol en este proceso.
En este punto es necesario que los directivos cuenten con capacidad de analisis
y observacioén. El dirigente ha de ser capaz de darse cuenta que no podra tener
clientes satisfechos si no lo estan los trabajadores, de aqui que se conjuguen el
marketing interno y el marketing externo. Ademas, debe tener presente que
cuando el trabajador no vive la insatisfaccion del cliente que él trata y no se
siente responsable de ello, culpara a la direccion y a la organizacion que le
impone una tarea, unos medios y unos métodos que no le satisfacen ni a él, ni al
cliente.

Kolhi y Jaworski [1990] definen la orientacion al mercado como la implementacion del

concepto de marketing, haciendo énfasis en las actividades relacionadas al

procesamiento de informacion referente a las necesidades de los clientes y del mercado

que puede afectar a la organizacion.
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Se coincide con Conde Pérez [2004] quien considera que la conceptualizacion de
Narver y Slater [1990] es mas consistente pues entre otras razones la definicion de
Kohli y Jaworski [1990, 1992] presenta un problema conceptual importante ya que esta
basada en actividades de procesamiento de informacion, y las actividades de
procesamiento de informacién de mercado se consideran como interpretaciones
independientes y probablemente consecuencias de la orientacién al mercado de las
empresas. [Moorman 1995; Day 1994].

Para la medicion de la orientacion al mercado cada uno de estos dos enfoques
fundamentales propone una escala de medicion que se exponen en los Anexos 1y 2.
En las organizaciones de software cubanas no existe desarrollo de los sistemas de
informacion de mercado que permita medir la orientacion al mercado a partir de este
enfoque, por lo que aunque se ha demostrado que el enfoque de Narver y Slater [1990]

es mas consistente el otro no puede aplicarse.

1.2.2 Resultados en las organizaciones

La Organizacién, sea cual sea su persona juridica, es un sistema social altamente
organizado y abierto, con fuerte interrelacién con el entorno autoregulable y complejo.
Es un 6rgano vivo que tiene que adecuarse al entorno enfrentando el reto de las
multiples situaciones cambiantes con inteligencia y sin temor. La conjuncion de sus fines
preparados con seriedad y profesionalidad singularizan a la Organizacion, la distinguen
y le dan poder y prestigio. La Organizacibn siempre aspira a obtener resultados
satisfactorios como la satisfaccion del cliente con costos minimos y precios 6ptimos.

El andlisis de la literatura pone de manifiesto que no existe un criterio Unico sobre la
consideraciéon de la forma mas apropiada de medir los resultados de la organizacion.
Algunos autores utilizan un solo indicador para evaluar el rendimiento de la empresa.
Otros sefialan la necesidad de utilizar resultados operativos, y no sélo financieros. Otra
diferencia notable reside en emplear indicadores objetivos, tomados de datos
secundarios, o bien articular medidas subjetivas basadas en las percepciones de los
directivos.

Narver y Slater [1990] utilizan las percepciones que los directivos tienen con respecto a
la rentabilidad sobre los activos de la unidad de negocio, comparandolo con los
competidores mas importantes en el mercado servido. Ellos afirman que los
comportamientos que fomentan la orientacion al mercado afectan el aprendizaje

organizativo, ya que esta orientacion es el principal soporte cultural de dicho
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aprendizaje. Esta cultura orienta los comportamientos de la organizacién hacia la
creacion y entrega de un valor superior a los clientes, lo que permite la obtencién de un
rendimiento superior.

Jaworski y Kohli [1993], en la relacion entre la orientacion al mercado y los resultados,
utilizan varios indicadores de forma independiente al mismo tiempo, por un lado, y de
forma obijetiva, utilizan la cuota de mercado y por otro, consideran las percepciones
subjetivas de los directivos sobre el rendimiento global de la organizacién [LAD1995,
LAD1996, LAD1998].

Pleshko [1993] sugiere la existencia de tres indicadores en los resultados de la
empresa: eficacia, eficiencia y adaptabilidad, medidos desde percepciones subjetivas de
los directivos.

El modelo propuesto por Conde Pérez [2002] es a nuestro juicio el mas aceptado
porque basa la relacion entre la orientacion al mercado y el resultado de las
organizaciones en un enfoque sistémico, donde las dimensiones propuestas:
“efectividad del marketing®, “crecimiento en ventas / incremento cuota de mercado” y
“rentabilidad se relacionan entre si y recogen los efectos directos e indirectos de la
orientacion al mercado sobre la rentabilidad.

Se comparte el criterio de Kotler [1996, 1997] de que la efectividad del marketing se
determina valorando la filosofia marketing, la organizacién integrada de marketing, la
informacién de marketing, la orientacion estratégica y la eficacia operativa.

Martin y Cossio [2000] plantean que si bien los efectos directos de la orientacion al
mercado sobre la rentabilidad de la empresa han sido puestos de manifiesto en
numerosas investigaciones, es necesario puntualizar en los efectos indirectos. En este
sentido se considera la capacidad de las empresas orientadas al mercado de alcanzar
una mayor diferenciacion de sus productos, gracias al mayor conocimiento de los
clientes, asi como la capacidad de alcanzar niveles altos de satisfaccion de estos
altimos, lo cual afecta de forma indirecta a la rentabilidad. En efecto, un mayor
conocimiento de los clientes, de sus necesidades y deseos, va a permitir disefiar una
oferta y un servicio mas adecuado a las exigencias que ellos plantean. Dichos
esfuerzos, enfocados a conseguir altos niveles de atencion al cliente, van a facilitar el
gue éstos posean una mejor percepcion de la calidad del servicio recibido, lo cual
determinard también un mayor nivel de satisfaccion.

Es basicamente importante satisfacer al cliente porque las ventas de una empresa en

un periodo provienen tanto de nuevos clientes como clientes habituales. La clave es

17



Capitulo |

convertir a los nuevos clientes en habituales y para retenerlos es necesario brindarles
satisfaccion porgue un cliente satisfecho compra mas veces, habla favorablemente del
producto con otras personas (esto proporciona una comunicacion mas efectiva que los
anuncios en los medios de comunicacion masiva), se fija menos en los productos de la
competencia y compra otros productos de la misma empresa. La satisfaccion de los
clientes es el mejor indicador de los futuros beneficios de la empresa.

Para que la direccién comercial esté orientada al mercado y pueda cumplir sus fines de
forma efectiva, todos los niveles de la organizacién tienen que estar identificados
realmente con el marketing. La direccion general de la organizacion esta en la
obligacion de brindar todo el apoyo al plan de marketing adoptado y dar las directrices
necesarias para que sea compartido y se cumpla en el resto de la organizacion.

1.3 Necesidad del Plan de Marketing

El marketing como actividad gerencial necesita ser planificada, de lo contrario supone al
menos un alto riesgo de fracaso o amplio desperdicio de recursos y esfuerzos.

El plan de marketing, no puede considerarse de forma aislada dentro de la empresa, es
parte del proceso de planificacion estratégica que deben llevar a cabo las empresas si
quieren tener un rendimiento Optimo porque a través del proceso de planificacion de
marketing las empresas asignan sus recursos a los objetivos y oportunidades de
marketing de forma que den beneficios y crecimientos satisfactorios en un periodo
determinado.

Los planes de marketing son un instrumento para dirigir y coordinar el esfuerzo de
marketing. Se centran en un producto/mercado y consisten en la definicion de las
estrategias y programas de marketing necesarios para alcanzar los objetivos en el
mercado. [Kotler, 1996]

El criterio de Conde Pérez [2002] es que el plan de marketing “es un documento escrito
que permite aprovechar las posibilidades de un mercado o producto y presentar una
estrategia de mercadeo adaptada a los objetivos del volumen de ventas, cuota de
mercado o rentabilidad, crecimiento sostenido de los clientes, fijados en cooperacion
con la direccién general. No es un documento dificil de establecer, pero es un (util
indispensable en toda accion estratégica”.

El autor Mufioz Ofiate[1997] expone como las caracteristicas fundamentales de un plan
de marketing las siguientes: es un documento formalmente escrito, tiene un contenido

sistematizado y estructurado, define claramente los campos de responsabilidad y

18



Capitulo |

establece procedimientos de control, detalla acciones especificas de marketing, esta
dirigido a obtener objetivos especificos y es valido para un periodo de tiempo concreto.

Mufiiz Gonzélez, por otra parte, destaca como los principales atributos de un plan de
marketing los siguientes: es un documento escrito, detalla todas las variables de los
objetivos, esta dirigido a la consecucion de los objetivos, suelen ser realizadas a corto
plazo: un afio, debe ser sencillo y facil de entender, debe ser préactico y realista en
cuanto a las metas y formas de alcanzarlas, debe ser flexible, con gran facilidad de
adaptacion a los cambios, las estrategias deben ser coherentes, el presupuesto
econdémico debe ser real.

Analizando los criterios de ambos autores se pude afirmar que un plan de marketing es
un elemento de gestion, refleja la situacion actual e identifica las oportunidades de
negocio mas prometedoras para la empresa, informa correctamente de nuestro
posicionamiento y de la competencia, vincula a los diferentes equipos de trabajos
incorporados a la consecucion de los objetivos, estimula la reflexién y el mejor empleo
de los recursos, define objetivos, programasy estrategias que condicionaran el futuro
de la empresa al servir de herramienta de comunicacién interna que integra todos los
elementos de la mezcla de marketing.

El marketing-mix es el conjunto de herramientas de marketing que utilizan las empresas
para conseguir sus objetivos comerciales en relacion con su publico objetivo.
[McCarthy]

Debido a que el plan de marketing tiene como base la combinaciébn de estas
herramientas de marketing y los mismos estan en funciéon de los objetivos propuestos,
sera preciso establecer primero los objetivos y para ello hara falta conocer y analizar
previamente la situacion del mercado, la competencia y la propia organizacion. Este
conjunto de actividades de andlisis y planificacién tiene como resultado el plan de
marketing, que constituye la guia para el desarrollo de la estrategia comercial. [Conde,
2002].

El plan de marketing supone el desarrollo de la filosofia de marketing, pues constituye la
accion que permite llevar a cabo tal idea. Ambos parten de la identificacion de las
necesidades del cliente y conducen a una adecuada relacion de intercambio. De su
ejecucion y control depende la toma de decisiones oportunas por parte de los ejecutivos
a distintos niveles ante situaciones especificas que pongan en riesgo el cumplimiento de
los objetivos trazados. Este plan es el resultado de la planificacion comercial y se

complementa e integra con la planificacién estratégica de la empresa. La planificacion
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comercial tiene como fin el desarrollo de programas de accion para alcanzar los

objetivos de marketing de la organizacion.

1.4 Marketing-mix del software

El término Marketing-mix fue introducido por Borden en 1964 y popularizado,

posteriormente, por McCarthy quién clasificd las herramientas de marketing en 4

grupos fundamentales conocidos como “las 4 P’s del marketing-mix" : Product

(producto), Price (precio), Place (lugar/distribucién), Promotion (promocion

/comunicacién).

Se analizan cada una de ellas a continuacion:

e Producto: es el conjunto de beneficios que el cliente piensa recibir, es decir,
cualquier bien tangible o intangible, que posea valor para satisfacer necesidades del
usuario. De aqui es importante que el cliente compra un producto para satisfacer
una necesidad, para lo cual se debe estimular la demanda del producto; pero el
cliente compra ese producto y no otro, porque considera que ese es el que mas le
va a satisfacer su necesidad.

La orientacion al mercado en lugar de la orientacion al producto garantiza que se le
ofrezca al cliente lo que quiere disfrutar a través de los productos.

e Precio: es lo que paga el cliente por el producto. La empresa debe asegurarse que

los clientes reciban lo que ellos piensan sea valor apropiado por su dinero pues esto
permite mantener la preferencia estable del consumidor.
Para la fijacién del precio es importante tener en cuenta: la etapa del ciclo de vida en
la que se encuentra el producto, el comportamiento de los consumidores, las leyes
que regulan o limitan esta actividad y las politicas de segmentacién de mercados y
diferenciacion de productos.

e Distribucion: se refiere a déonde, cuando y cémo el producto llega al cliente,
refiriéndose también, a todos los intermediarios susceptibles de intervenir entre
estos 2 puntos extremos.

Los principales factores que afectan la politica de distribucion son: el producto, el
comprador final, la estructura existente, los recursos de la empresa y las
restricciones legales.

e Promocion: se refiere al grupo de actividades mediante las que se realiza la
identificacion con los clientes potenciales. Esta puede establecerse de forma

personal o masiva.
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La mezcla de marketing del software es diferente a la de otros productos debido a la

naturaleza propia de este.

1.4.1 Concepto de producto Software

Si se busca en un libro de texto el concepto de software, también conocido como
programatica o aplicacion informatica, se encuentra cualquiera de las siguientes
definiciones: instrucciones que cuando se ejecutan proporcionan la funcion y el
rendimiento deseados; estructuras de datos que permiten a los programas manipular
adecuadamente la informacion o documentos que describen la operacion y el uso de
programas.

Carlos Correa [1993] sefiala que software es un término amplio, que incluye los
elementos para identificacion y andlisis de un problema a ser resueltos por un
computador; el programa de captacion que resulta del analisis de esos elementos y el
material de apoyo correspondiente.

Boehm [1995] lo defini6 como el conjunto de programas, procedimientos y
documentacién asociados a un sistema, y particularmente a un sistema computacional.
Probablemente la definicion mas formal de software es la atribuida a la IEEE en su
estandar 729 [1990]: la suma total de los programas de computo, procedimientos,
reglas, documentacion y datos asociados que forman parte de las operaciones de un
sistema de computo y que "un producto de software es un producto disefiado para un
usuario”.

A partir de las definiciones anteriores y teniendo en cuenta la realidad actual,

acordamos resumir la definicién de Producto Software:

“Conjunto de elementos que forman parte de un sistema de cOmputo con valor para

satisfacer las necesidades de uno o mas clientes”

1.4.2 Caracteristicas y aplicacion del software

El software tiene sus caracteristicas propias, que lo diferencian de otras cosas que los
hombres pueden construir. Por ejemplo:

1. El Software es un elemento l6gico vy no fisico.

Cuando se construye o fabrica cualquier producto, generalmente, el proceso
creativo humano (andlisis, disefio, construccion, prueba) se traduce en una forma
fisica. Sin embargo, con el software no sucede esto, lo que se obtiene es la parte

l6gica de la computadora (programas), que puede ejecutar el hardware para la
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realizacion de las tareas de computacion a las que se destina. Por ello se dice que,
el software se desarrolla no se fabrica.

La buena calidad del software se adquiere, fundamentalmente, mediante un buen
disefio
La fase de construccién de cualquier producto puede introducir problemas de

calidad que no existen o son facilmente corregibles en el software. Sin embargo, una
tardia deteccion de errores en el disefio puede provocar que se sobrepase el
presupuesto y/o se cancele el proyecto por no responder plenamente a los
requerimientos del mismo. Por ello se dice que, el tiempo y el dinero ocupados en
implementar un disefio defectuoso no se recuperan.

El software no es susceptible a los males del entorno.

Los males del entorno como: la suciedad, la vibracion, los malos tratos, los cambios
de temperatura y otros, que hacen que cualquier producto se estropee no afectan
directamente al software.

El mantenimiento del software tiene una complejidad considerablemente mayor.

Cuando un componente de cualquier producto fisico se estropea se sustituye por
una pieza de repuesto, pero para el software no existen piezas de repuesto. Los
componentes de software se construyen mediante un lenguaje de programacion que
tiene un vocabulario limitado, una gramatica definida explicitamente y reglas bien
formadas de sintaxis y semantica. Cada fallo de software indica un error en el
disefio o en el proceso mediante el que se tradujo el disefio a codigo maquina
ejecutable. Por ello es tan importante administrar los requerimientos y usar
arquitecturas basadas en componentes.

La mayoria del software se construye a la medida.

No existen catalogos de componentes de software como los de otros productos
(catédlogos de componentes electronicos) por lo que en lugar de ensamblar
componentes existentes este se desarrolla completamente a partir de los requisitos
del usuario o usando quizas algunos de la biblioteca de componentes de la
Organizacién. Se pueden comprar software ya desarrollado, pero solo como una
unidad completa, no como componentes que pueden reensamblarse en nuevos
programas.

Los costos del software se encuentran en la ingenieria.

Los proyectos de software no pueden gestionarse como si fueran proyectos de
fabricacion. Juan Fernandez [1996] expone que los proyectos informéticos son por

una parte, un conjunto de proyectos mAs pequefios que transcurren
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concurrentemente y por otra, 9 de cada 10 veces los participantes en un proyecto de
informatica se enfrentan con algo en lo que nunca han trabajado, por ello de alguna
forma se debe controlar la incertidumbre mediante procesos repetitivos pero en
ambientes Unicos. Por lo que la realidad obliga a trabajar con estimados de tiempo
y costo. Por ello se ha dedicado mucho tiempo y esfuerzo al desarrollo de la
ingenieria del software.

El software se puede replicar v distribuir facilmente a un costo infimo.

La elaboracion de software implica una gran inversion de tiempo y dinero, sin
embargo, puede copiarse y distribuirse en tiempo y costo infimos. Tal disparidad
obligéb a la industria del software a valerse de herramientas que le permitiesen
especificar claramente los derechos y obligaciones del consumidor. La mas
generalizada son las ‘"licencias de uso", mundialmente conocidas como "shrink-
wrap licenses", utilizadas principalmente en la comercializacion de software
"enlatado”. Las licencias generalmente contienen clausulas que prohiben la copia
del software (con excepcién del "back-up" o copia de seguridad), su alquiler y
limitan el uso del software a una sola computadora.

Hoy en dia, el software tiene un doble papel: es un producto y, al mismo tiempo, el

vehiculo para hacer entrega de un producto.

Como producto, hace entrega de la potencia informatica del hardware. Si reside

dentro de un teléfono celular u opera dentro de una computadora central, el software
es un transformador de informacién, produciendo, gestionando, adquiriendo,
modificando, mostrando o transmitiendo informacion que puede ser tan simple como

un solo bit, o tan compleja como una simulacién en multimedia. Como_vehiculo

utilizado para hacer entrega del producto, el software actia como la base de control

de la computadora (sistemas operativos), la comunicacién de informacion (redes), y
la creacion y control de otros programas (herramientas de software y entornos).

El software depende de las personas

La mayoria de las actividades de los procesos de produccién dependen de las
personas, pero la relacion entre las personas dedicadas y el trabajo realizado es
completamente diferente para el software. De hecho muchos proyectos de software
triunfan en organizaciones inmaduras gracias al esfuerzo de una persona.

El software puede aplicarse en cualguier situacion

En cualquier caso en el que se haya definido previamente un conjunto especifico de

pasos o un algoritmo, con la excepcion de los sistemas expertos y de redes
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neuronales, puede realizarse una aplicacion informatica. Las siguientes areas del

software indican la amplitud de las aplicaciones potenciales:

Software de Sistemas: Es un conjunto de programas que han sido escritos
para servir a otros programas.

Software de Tiempo Real: Es el software que mide, analiza y controla sucesos
del mundo real conforme ocurren.

Software de Gestion: Es el que se encarga del procesamiento de informacion
de areas de produccion o economicas (p. Ej.: ndéminas, contabilidad,
inventarios, etc.), o0 comerciales para gestionar la toma de decisiones.

Software de Ingenieria y Cientifico: El software de Ingenieria y Cientifico esta
caracterizado por los algoritmos de manejo de nimeros. Las aplicaciones van
desde la astronomia a la vulcanologia, desde el andlisis de la presién de los
automotores a la dinamica orbital de los lanzadores espaciales y desde la
biologia molecular a la fabricacion automatica.

Software Empotrado: El software empotrado reside en memoria de solo lectura
y se utiliza para controlar productos y sistemas de los mercados industriales y
de consumo (p. Ej.: el control de las teclas de un horno de microondas, control
de la gasolinay sistemas de frenado en un automovil, etc.).

Software de Computadoras Personales: ElI mercado del software de
computadoras personales ha germinado en las pasadas décadas. El
procesamiento de textos, las hojas de calculo, los gréaficos por computadora,
multimedia, entretenimientos, gestibn de bases de datos, aplicaciones
financieras de negocios y personales, y redes o0 acceso a bases de datos
externas son algunas de los cientos de aplicaciones.

Software de Inteligencia Artificial: El software de inteligencia artificial (1A)
hace uso de algoritmos no numéricos para resolver problemas complejos para
los que no son adecuados el célculo o el analisis directo. El area més activa de
la IA es la de los sistemas expertos, también llamados sistemas basados en el

conocimiento.

1.4.4 Distribucién de software

De forma general se dice que la distribucion es el conjunto de medidas que se toman

para hacer el producto directamente accesible al mercado objetivo.
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Cualquier decision de marketing que tome la empresa dependera en alto grado del
canal de distribucién que escoja, pues este es expresion de la forma que se hard llegar
el producto o sevicio al consumidor. El canal de distribucién que la empresa disefa
para un mercado/producto puede no coincidir con los atributos y condicionantes de otro,
es decir, el disefio del canal de distribucibn debe particularizarse en funcién del
mercado, incluso para un mismo producto/mercado puede disefiarse mas de una forma.
La cadena de comercializacion de la industria del software se representa en la Figura
11

»
)

A 4

Desarrollador Editor Distribuidor

y
y

—»| Tienda [ | Cliente

A A A

Figura 1.1 Cadena de distribucién del Software

La mayoria de los desarrolladores de software aspiran a vender sus productos en las
mas especializadas tiendas del software: reales o virtuales (e-tiendas). Estas tiendas no
ordenan sus productos a los desarrolladores u organizaciones de software sino que, en
su lugar, tratan con editores de software (software publishers) o negocian con
distribuidores de software (distribuidores especializados en determinado tipo de
software, distribuidores regionales, concentradores, importadores, exportadores y
revendedores), que son intermediarios entre los editores y las tiendas y que se justifican
porque a la mayoria de los editores les resulta dificil alcanzar cada regién del mercado o
porque el volumen de ventas de estos en muy pequefio como para que las tiendas
consideren oportuno negociar con ellos individualmente.

Un editor de sofware puede publicar software propio o de terceros y se dedica
fundamentalmente a hacer el “envasado” o empaquetado, publicitarlo, ofrecer el
producto a clientes, tiendas y/o distribuidores, tomar 6rdenes de compra y remitir
pedidos.

La publicacién electrénica es mas facil y econémica que la tradicional.
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Los editores independientes ofrecen las ventajas de que conocen el mercado, tienen

una red de contactos y canales de distribucion, tienen experiencia y corren con la

inversion. Pero, estos son pocos y la mayoria se dedican exclusivamente al software

libre y aquellos que toman software comercial son muy selectivos. Las ventajas de la

autopublicacion es que se tiene el control total y la rentabilidad mayor.

Una de las actividades para vender el software en las tiendas tradicionales, es el

empaquetado, a través de una solucién casera (una docena o mas de CD’s etiquetados

con la cubierta impresa con una impresora a color) o una solucion profesional (millares

de CD’s), que luego se presentan en una de las siguientes formas estandares:

CD: Una caja de CD envuelta en fino papel celofan.

Es el empaquetado méas simple y econémico, y es mas atrayente para jovenes y
adolescentes, acostumbrados a comprar CDs de musica.

Colgante o percha: Al CD se le agrega un colorido carton o cartulina, y ambos
objetos son envueltos en plastico transparente, con una perforacion o gancho
para colgarlo.

Este empaquetado es muy gustado por los nifios y los adolescentes.

Caja: Una caja de cartulina, con el CD, un manual impreso, folletos, ofertas,
cupones de descuento, etc. En la superficie de la caja se pueden escribir
slogans, lista de caracteristicas (features) que puede leer el comprador.

Por el simple hecho de estar empaquetado en una caja, un software se
considera mas serio y profesional, y la empresa que lo produce se considera
mas grande e importante. Esta forma de empaquetado es mas atractiva para los
adultos. Ademas, la caja nos da una superficie grande sobre la cual escribir. Un
adulto es mas propenso a comprar un software por los s (consejo: usa tildes -
marcas de verificacién- como el simbolo de vifieta para la lista de caracteristicas;
eso da la sensacion que nuestro software esta calificado como bueno y que lo
cubre todo).

Caja de DVD: Aunque es mas compacta que la caja tradicional ofrece una
buena superficie para capturas de pantallas, slogans y caracteristicas.

Este formato se ha popularizado mucho y para los juegos es casi una obligacion.
No es tan atrayente para los nifios como los colgantes pero tiene muy buena

aceptacion para las demas edades.

La Revoluciéon de la Informacion y el Ciberespacio han alterado sustancialmente el

panorama comercial y han provocado la aparicion de conceptos como: Comercio
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electrénico, que significa intercambio electrénico de datos para dar soporte a

transacciones comerciales; e-mail marketing, que es la utilizacidén del correo electrénico

con animo comercial; marketing interactivo, que es capaz de utilizar uno o mas medios

publicitarios (mailing, telemarketing, televenta, , sistemas multimedia -mdviles- y todos
los nuevos medios que nos facilitan los avances tecnoldgicos on line) para conseguir una
determinada transaccion econdmica susceptible de medicién; entre otros.

Hoy los consumidores tienen ma&s medios para obtener un bien o servicio y los
vendedores para promocionarlo y venderlo que en cualquier otra época de la historia.
Existe una amplia gama de canales de venta disponibles para un comprador que busca
adquirir determinado producto. Algunos de los canales electrénicos son:

e Canal directo del fabricante. El comprador puede consultar la pagina de la red de
un vendedor directo y hacer el pedido deseado. Tiene la desventaja de que el
comprador ve la marca de sélo un fabricante a la vez.

e Canal electrénico de intermediario. El comprador puede consultar la pagina de la
red de un intermediario informante que presenta y compara las caracteristicas y
precios de todas las marcas disponibles e indica dénde se pueden comprar al
mejor precio. El intermediario electrénico puede recibir un ingreso de los
anunciantes, una suscripcién o un honorario por consulta. El resultado de esta
consulta electrénica es rebajar los precios de los fabricantes, beneficiar al
usuario y hacer ganar al intermediario en el proceso.

Los mercados electronicos ofrecen ventajas para el comprador, ausentes en la tienda
minorista, como son: disponibilidad constante, ahorro de tiempo y dinero y precio
potencialmente mas bajo. Pero también tiene desventajas como que la espera para
recibir el pedido puede ser tan breve como un dia o mucho méas prolongada y, en

algunos casos, no se puede probar la mercaderia antes de recibirla.

1.4.5 La promocion de software

La promocion comprende todas aquellas herramientas de comunicacién que pueden
comunicar un mensaje a una audiencia objetivo. Estas herramientas se inscriben dentro
de 5 amplias categorias: publicidad (impresion y transmision de avisos, embalaje
exterior, folletos, carteles, simbolos y logotipos, videos, etc), promocion de ventas
(ferias, exposiciones, demostraciones, rebajas, programas de continuidad, etc),
relaciones publicas (conferencias, seminarios, informes anuales, publicaciones,

medios de identidad, revista de la empresa, eventos, etc), fuerza de ventas (reuniones
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de ventas, programas de incentivo, muestras, etc) y marketing directo (catélogos,
mailings, telemarketing, compra electrénica, fax, correo electrénico, comunicacion oral).
Como antes de la revolucién industrial que los artesanos fabricaban articulos pedidos
individualmente por sus clientes, la mayoria del software en el mundo y en Cuba se
desarrolla a la medida. Es decir, que se prepara una oferta individualizada y la relacion
gue se establece es uno a uno, por lo que es efectivo desarrollar estrategias de
marketing directo.

El marketing directo permite una integracién conciente de las diversas comunicaciones
de marketing, que posibilita a las empresas no sélo dejar de usar las herramientas
promocionales en proporciones desmedidas, sino también crear y transmitir un mensaje
coherente con herramientas diferentes.

Debido a esta caracteristica, es importante en las organizaciones de software todo lo
que comunique algo a los clientes, como el codigo de vestimenta, el aspecto de los
medios de transporte, las técnicas de negociacion, la habilidad en el uso del teléfono, la
satisfaccion de las quejas de los clientes, la puntualidad en la reuniones, solucién de
problemas amablemente, entre otros puntos.

Un cliente potencial se formara una opinién acerca de la empresa y sus productos sobre
la base de una amplia gama de experiencias: se asombra por el desorden y la suciedad
en el suelo, por la visita de un vendedor mal vestido o con modales fastidiosos, por el
descontento de cualquiera de los miembros de la organizacion, por la tecnologia que
emplea, por la actiud del lenguaje corporal y el tono de la voz, entre otras. Por ello es
importante identificar todos los puntos de contacto donde el cliente puede encontrar a la
empresa y sus productos. Cada contacto transmitira un mensaje, ya sea bueno, malo o
indiferente. La empresa debe procurar transmitir un mensaje coherente y positivo en
todos los puntos de contacto.

La comunicacién interna, que consiste en las relaciones y flujo de informacion entre
todos los miembros de la organizacién, también es importante. Pues de esta forma se
garantiza identificar y transmitir efectivamente las necesidades de cliente para poder
satisfacerlas y transmitir una actiud positiva para que los clientes regresen.

Una buena forma de promocion en las organizaciones de software es desarrollando

software libre.
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1.4.6 El software libre, una tendencia actual

Para crear cualquier progama de computacion, el programador escribe las sentencias
en algun lenguaje de programacion (semejante al lenguaje natural para facilitar la
escritura y comprension) y obtiene el “cédigo fuente”. EIl cual se traduce a “cédigo
objeto” o “programa ejecutable” utilizando para ello otro programa llamado “compilador”.
Cuando se necesita hacer cualquier modificacion es practicamente imposible, para un
ser humano, hacerlo a partir del codigo ejecutable y es necesario recurrir al cédigo
fuente y luego compilarlo generando un nuevo programa ejecutable.

Cuando una empresa productora de software comercializa un software de forma
tradicional entrega al cliente una copia del programa ejecutable y la autorizacion de
ejecutar dicho programa en un namero determinado de computadoras en dependencia
del dinero que haya aportado. Esto queda claro en el contrato que suscriben ambas
partes (licencias de uso), quedando la empresa productora con la propiedad del
programa y el usuario sin facultades para realizar ningn cambio en él, ni siquiera para
analizarlo y saber como realiza determinadas funciones. En este documento, ademas,
se prohibe la difusion de cualquier fallo que tenga el programa, la empresa productora
deslinda toda responsabilidad respecto a las pérdidas que pudiera ocasionar el uso del
programa (incluye dafios por fallas o errores del producto) y, en la mayoria de los casos,
el comprador no puede transferir la titularidad de la licencia de uso. En el software que
se comercializa a gran escala, el acuerdo se establece, incluso, después de comprado
el mismo, por ejemplo en una tienda especializada.

Este modelo trae consecuencias indudablemente perjudiciales para el usuario como la
dependencia de un proveedor, la falta de garantias que impiden realizar ninguna
reclamacion por pérdida de la disponibilidad o confidencialidad de la informacion y la
falta de soporte, pues muchas veces el soporte técnico consiste en instrucciones de
instalacion, configuracién y uso. Por lo general , la reparacién de errores detectados no
esta al alcance de quien brinda el soporte técnico y aun en el caso de poder reportar el
fallo a los encargados del desarrollo del producto, en ocasiones no reconocen el defecto
para no afectar la imagen comercial del producto.

El modelo de desarrollo y distribuciébn de software libre se origind en el mundo
académico hace méas de 30 afios, pero con el crecimiento de Internet este movimiento
se ha incrementado y ha pasado las fronteras del mundo académico. Grupos de
desarrollo inicialmente informales se han constituido en empresas debido al éxito de sus

productos libres, algunas empresas productoras o comercializadoras de software han
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cambiado sus politicas de desarrollo o distribucion utilizando licencias libres para sus
productos; otras , han tomado productos libres para utilizarlos como base de sus
soluciones.

Un programa puede considerarse “software libre” si se distribuye bajo una licencia que
garantice:

1. Libertad de ejecutar el programa con cualquier propésito.

2. Libertad de estudiar como funciona el programa y adaptarlo a sus necesidades.

3. Libertad de redistribuir copias del programa.

4. Libertad de mejorar el programa y redistribuir dichas modificaciones.

Una de las clausulas de la licencia debe establecer que si se redistribuye el programa
modificado o no, debe hacerse bajo las mismas condiciones, para impedir que alguien
tome un desarrollo libre y lo transforme o incluya en un producto propietario limitando
alguna de las libertades antes mencionadas.

La empresa que elija este modelo queda habilitada a utilizar la gran cantidad de
herramientas libres disponibles en la actualidad, asi como su modificacibn para
adaptarlas a casos particulares y futuros desarrollos. Ademas, ahorra enormes sumas
de dinero destinadas a la promocién para poder competir con productos establecidos en
el mercado pues liberar un programa ya es promocionarlo. Y si este es técnicamente
bueno despertara el interés de otros que, a su vez, ayudaran en su desarrollo, extensiéon
y depuracion.

Aunque en las licencias libres tampoco se establece ningun tipo de garantia de los
productos que se comercializan, esta puede ser asumida, junto con el soporte técnico,
por una empresa que elija brindar dicho servicio a sus clientes.

Se puede afirmar, que el software libre promueve un modelo de negocio basado en
servicios, que pueden ser de capacitacion, asistencia técnica, implementacion de
nuevas caracteriticas, la correcion de errores o defectos, entre otros. Ademés, el

usuario no depende de un Unico proveedor.

1.5 El posicionamiento y la diferenciacion como herramientas de

comercializacion

Segun Kotler [1996] el posicionamiento no es lo que se realiza con un producto sino lo
que se construye en la mente de las personas, es decir se posiciona el producto en la

mente de las personas.
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Diaz Fernandez [2002] dice que el objetivo del posicionamiento es garantizar la
fidelidad del cliente y por ende las utilidades de la organizacién y que esto se logra
mediante una estrategia acertada y coherente con el resto de los elementos de la
mezcla (producto, precio y distribucion).

Segun Ries y Trout [1981], el posicionamiento depende en gran medida de la
capacidad de una organizacion de diferenciarse a si misma de manera efectiva por
encima de sus competidores, al proporcionar un valor superior a sus clientes.

El posicionamiento es una herramienta del marketing estratégico que permite a los
gerentes determinar cudél es su posicion actual, en cual desean estar y qué acciones se
llevan a cabo para lograrlo. Permite identificar oportunidades del mercado, al considerar
posiciones que no cumplen los productos de los competidores. Por tanto, ayuda a influir
en la creacion de productos y el redisefio de los existentes. También permite la
consideracién de los posibles movimientos y respuestas de los competidores, de
manera que puedan tomarse acciones adecuadas. El posicionamiento implica dar al
segmento de mercado objetivo la razén para comprar sus productos y/o servicios, de
este modo aglutina toda la estrategia de mercadotecnia. También ofrece lineamientos
para el disefio de una mezcla de la mercadotecnia, donde cada elemento sea
coherente con el posicionamiento.

El posicionamiento se ocupa de identificar, disefiar y comunicar una ventaja
diferenciada que hace que los productos y servicios de la empresa se perciban como
superiores y distintivos con respecto a los de los competidores en la mente de los
clientes objetivos.

La diferenciacion es el acto de disefiar un conjunto de distinciones significativas para
distinguir la oferta de una empresa de la competencia. [Stanton, 2003] Una diferencia
estara establecida correctamente en la medida en que sea importante, distintiva,
superior, comunicable, no imitable, costeable y rentable.

Una empresa puede diferenciarse a través del producto, de los servicios, del personal o
de la imagen. La diferenciacion a través del producto puede ejecutarse por las
versiones, el nivel de calidad, la uniformidad, la duracién, fiabilidad, estilo, disefio, entre
otras; a través de los servicios en la entrega, instalacion, formacion del cliente, asesoria
técnica y otros servicios. La preparacion del personal también es una ventaja
competitiva y se caracteriza por su competencia, cortesia, credibilidad, confianza,

responsabilidad y comunicacion. Incluso cuando los productos competidores y sus

31



Capitulo |

servicios parecen iguales pueden encontrarse diferencias en las empresas y en su
imagen. [Kotler, 1996]

De este modo, el posicionamiento se ocupa de la diferenciacion a fin de utilizarla para
adaptar de manera ventajosa los productos y servicios que brinda la organizacion de
software a un segmento de mercado. Se puede diferenciar sobre la base de criterios
subjetivos que implican imagen y comunicacion, o criterios objetivos que implican
diferenciacion en términos de otros elementos de la mezcla de la mercadotecnia, incluso
productos, procesos, personal, servicio a clientes.

Las empresas no deben solo desarrollar una clara estrategia de posicionamiento sino
deben también comunicarla eficazmente.

El concepto de producto software y sus caracteristicas ya descritas anteriormente, asi
como la forma artesanal de su desarrollo dependiente en gran medida de la creatividad
humana, obliga a una estrategia de diferenciacion mixta o de varios elementos. Pero la
gran variedad de productos software que existen a nivel internacional y la amplia
insatisfacciéon de los clientes exigen a las empresas productoras de software una
diferenciacion por calidad de ese conjunto de elementos, pues la mayoria de los clientes
no se quejan de la calidad inferior sino simplemente cambian de proveedor lo cual
incide no solo en la imagen de la organizacion sino que afecta sus beneficios

econdmicos.

1.5.1 La diferenciacion por calidad

El nivel de calidad hace referencia al nivel de operatividad de las principales
caracteristicas del producto. La mayoria de los productos se establecen inicialmente
dentro de uno de los cuatro siguientes niveles de calidad: bajo, medio, alto y superior.
Estudios realizados concluyen que las empresas que producen con mayor calidad
ganan mas porgque su nivel de calidad le permite cobrar un precio proporcionalmente
mas alto, se beneficiaban de compras mas frecuentes, de una mayor lealtad, del boca a
boca positivo y los costos derivados de producir con calidad no son muy superiores a
los de otras empresas que producen con calidad inferior.
Varias han sido las definiciones de calidad emitidas en el mundo y en Cuba:

* Ishikawa [1988] la defini6 como aquella que cumple los requisitos de los

consumidores e incluye el costo entre estos requisitos.
* Reeves y Bernard [1994] plantean que es excelencia, valor, conformidad con las

especificaciones, satisfacer y/o exceder las expectativas del usuario.
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* Croshy [1994] dice que es entregar a los clientes y a nuestros compafieros de
trabajo productos y servicios sin defectos y hacerlo a tiempo.
* |SO [1994] indica que es el conjunto de caracteristicas de una entidad que le
confieren la aptitud para satisfacer las necesidades establecidas y las implicitas.
* Arag6n [2001] la define como la capacidad de un conjunto de caracteristicas
inherentes de un producto sistema o proceso, utilizadas o alcanzadas
eficientemente, para satisfacer los requisitos de los clientes y otras partes
interesadas.
Sin embargo, todas tienen en comun el fin de satisfacer las necesidades y deseos de
los clientes. Pero diferenciarse por calidad no significa fabricar con la maxima calidad
que los recursos productivos lo permitan, pues a partir de determinados niveles, el
incremento de satisfaccion producido es menor de los que los consumidores estarian
dispuestos a pagar.
La calidad del software la define la IEEE Std. 610 [1990] como el grado con el que un
sistema, componente o0 proceso cumple los requisitos especificados y cubre las

exigencias o expectativas del cliente o usuario.

1.5.2 Los atributos de calidad del producto software

Los productos son susceptibles de un analisis de los atributos tangibles e intangibles que
conforman lo que puede denominarse como su personalidad.

Este conjunto de atributos aporta al comprador no solo el servicio de base propio de la
clase de producto, sino también un conjunto de servicios secundarios o afiadidos, que
constituyen elementos distintivos que pueden influir en las preferencias de los
compradores.

El servicio de base que aporta un producto se corresponde con la utilidad funcional del
mismo y define el mercado de referencia al cual se dirige la empresa en razén a los
siguientes hechos: lo que el cliente busca no es el producto como tal, sino el servicio de
base procurado por el bien, productos tecnolégicamente diferentes pueden aportar el
mismo servicio de base al cliente y las tecnologias son cambiantes y sufren variaciones
rapidas y profundas, mientras que las necesidades a las que responde el servicio de
base permanecen relativamente estables en el tiempo. [Lambin, 1995]

Los servicios suplementarios, necesarios o afiadidos, constituyen los atributos, que
siendo generadores de satisfacciones para el cliente, pueden ser muy diferentes segun

las marcas y asi ser utilizados como criterios de eleccion. Se observa, ademas, que
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diferentes compradores pueden atribuir grados de importancia diferentes a la presencia
de algunos atributos. [Lytle,1994; Aaker, 1998; LLonch, 2000]

Un producto software en su concepcién mas amplia, es todo lo que contribuye a la
satisfaccion del cliente. Este producto a su vez, consta de tres tipos de elementos: el
programa de computacion o sistema automatizado (la aplicacién, los datos, los
instaladores), la documentacion (manual de usuario, manual técnico) y los servicios
asociados (instalacién, capacitacién, mantenimiento). Todo esto es preciso que esté
acompafiado por la accesibilidad de lo contrario no constituye un producto a
comercializar.

Un atributo es la ventaja buscada por el cliente, es el que genera satisfaccién y por
tanto es utilizado como uno de los criterios de seleccién. Los que permiten discriminar
entre las marcas se denominan atributos determinantes. Generalmente, varias
caracteristicas objetivas, casi siempre técnicas, intervienen para producir la ventaja o el
atributo. [Lambin, 1995]

McCall [1977] identifica los siguientes atributos principales para evaluar la calidad de un
producto software: correccidén, confiabilidad, eficiencia, integridad, usabilidad,
mantenibilidad, flexibilidad, capacidad de prueba, portabilidad, reusabilidad e
interoperabilidad. Sin embargo, estos atributos se refieren solo a la calidad del
programa de computacion que es uno de los elementos de un producto software, no
abarca la documentacién ni los servicios asociados que son necesarios.

Estos atributos aportan la utilidad funcional de base. Sin embargo, otras utilidades o
servicios complementarios acompafian generalmente al servicio de base, como por
ejemplo, diversas modalidades de pago y entrega, el servicio de implantacién,
capacitacion, post-venta, entre otros. Por tanto, en el caso de la produccion de
software se necesita identificar los deseos de su publico objetivo en cuanto a calidad de
estos servicios, pues los clientes juzgan, de hecho, la calidad de estos servicios, y los
suministradores necesitan conocer las expectativas de los clientes, para poderlos
disefiar efectivamente. Ademas, cuando se desarrolla software a la medida, el cliente
participa en el disefio de fabricacién y pasa mucho tiempo en contacto con especialistas
y técnicos de la ciencia valorando su forma de realizacién y la calidad y competencia
con que desempefian sus funciones, asi como apreciando todo el proceso de la
organizacion y su imagen.

Por consiguiente, la calidad de servicio percibida es muy importante. Esta es la

percepcion que tiene un cliente acerca de la correspondencia entre desempefio y
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expectativas, considerada una variable multidimensional representada por diez
dimensiones segun Parasuraman, Zeithaml y Berry [1993]: Fiabilidad, Capacidad de
respuesta, Competencia, Accesibilidad, Cortesia., Comunicacion, Credibilidad,
Seguridad, Comprension del cliente y Tangibilidad.

Estos estudiosos aplicaron el instrumento Servqual y redujeron las 10 dimensiones a 5,
a través de 4 modificaciones metodologicas que se plantean sobre la escala Servqual:
supresion de los elementos de terminologia negativa, modificacion e inclusion de
nuevas variables, revision de las expectativas e incorporacion de las puntuaciones de
importancia. Las 5 nuevas dimensiones resultaron ser:

1. Tangibilidad. Incluye la evidencia fisica del servicio: apariencia del personal,
facilidades fisicas, herramientas o equipamiento usado para suministrar el
servicio y representaciones fisicas del servicio. En las instalaciones los
consumidores se fijan en los edificios, en su estilo, acceso, localizacién y
decoracion. El aspecto de las personas es importante lo que explica que algunas
organizaciones que prestan servicios uniformen a sus empleados. Finalmente,
los soportes de comunicacion como roétulos, simbolos, cartas, folletos o guias de

servicios son también elementos tangibles para los consumidores.

2. Fiabilidad: Por ella se entiende la habilidad para ejecutar el servicio prometido
sin errores. Implica seriedad y capacidad para ser consecuente con el
cumplimiento, pretendiéndose que la empresa ejecute bien el servicio desde el

primer momento y que la empresa cumpla sus promesas.

3. Capacidad de respuesta. Se refiere al deseo de servir o la buena disposicién
de los empleados que dan el servicio. Implica oportunidad de servicio atendiendo
deprisa al cliente y entregando servicio rapido. Los consumidores son cada vez
mas exigentes en este sentido y quieren que se les atienda sin tener que

esperar.

4. Seguridad: Implica el conocimiento y la cortesia de los empleados junto con su
habilidad para inspirar confianza al cliente, transmitiéndole seguridad a través de

su competencia.

5. Empatia: Supone el cuidado y la atencion individualizada que la empresa
proporciona a sus clientes, implicando un servicio esmerado y un esfuerzo por

conocer las necesidades de los clientes y encontrar el modo de satisfacerlas.

35



Capitulo |

Las tres ultimas dimensiones: capacidad de respuesta, seguridad y empatia miden

aspectos de resultado de contacto personal — cliente. [Czepiel, 1990]

Se coincide con estos autores en medir la calidad de los servicios asociados al software
a partir de las nuevas cinco dimensiones. Por otra parte, los atributos definidos por
McCall [1977] pueden agruparse en una sexta dimensién denominada ingenieria. Sin
embargo, aun la combinacion de estos atributos es insuficiente para medir la calidad del
producto software.

Los atributos no tienen la misma importancia para los diferentes clientes, sin embargo,
la mayoria de los compradores desean obtener o mejor al precio mas ventajoso y con
una informacién completa. Dado que estos objetivos son por lo general inconciliables,
el cliente tiene que elegir y decidir qué es lo mas importante para él. Estos son
capaces de conceptualizar la importancia que ellos le conceden a los atributos y

comunicarlo en las encuestas.

1.6 El desarrollo de software en el mundo y en Cuba.

Dentro de las proyecciones del gobierno cubano para los préximos afios se encuentra
el fomento de una Industria Cubana del Software (ICSW), que permita disefiar y proveer
de equipos electronicos y sistemas informaticos que beneficien a la sociedad y también
con posibilidad de exportarlos para aportar a la base material de todos los programas
del pais. [SIME,1997] [Lage, 2000] [Gonzéalez, 2003] [Alvarez, 2003]

Para lograr esto, Cuba tiene un gran potencial humano calificado en el area de la
informatica, cuenta con mas de 4 965 graduados de nivel universitario en estas
especialidades y mas de 2 792 técnicos medios en Informatica. [Moorman, 2003] Estos
especialistas estan distribuidos en alrededor de 250 entidades que bien exportan
software, producen software o brindan algun servicio informatico. De estas entidades,
solo 46, tienen caracter de empresa de software.

Las empresas, a pesar de la potencialidad que poseen, tienen indices de exportaciones
irrisorios. Se posee un mercado interno relativamente fuerte en comparaciéon con lo
exportado que es muy pequeiio como se aprecia en la Figura 1.2 [Moorman, 2003]
[Garcia, 2000]

No basta con poseer personal capacitado para tener éxito en la industria de software.
En muchas ocasiones se ve la solucion de la empresa de software en la aplicacién de la

tecnologia mas novedosa, [Tinnirello ,1998] y no se realizan actividades relacionadas a
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la gestion del proyecto, la gestion de la configuracion, la gestion de la calidad y las

mediciones.

8075
(en MUSD) 6104
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1512
932 I—I
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Figura 1.2 Exportacion cubana de Software y Servicios informéticos.

A partir de documentos revisados, se destacan como problemas mas importantes de la
ICSW los siguientes: [Garcia y Alvarez, 1999] [Garcia, 2000] [Febles, 2000] [Febles,
2002] [GTI,2002] [Alvarez, 2003] [Moorman,2003]

¢ Pobre planificacion y organizacién del trabajo.

e Escaso desarrollo de proyectos de investigacion y desarrollo.

¢ No se aplican estandares de calidad.

e Pobre formaciény superacién continua de los recursos humanos.

¢ Poca aplicacion de técnicas de comercializacion.

e Ausencia de una politica salarial y de estimulacién coherente para el personal

informético.

Con el analisis de estos problemas y teniendo en cuenta las politicas internacionales
para el desarrollo de la ISW es posible concluir que la ICSW requiere de un sistema que
cree un entorno organizado aplicando procedimientos de ingenieria de software que
guien en como ganar el control de los procesos para desarrollar y comercializar el
software, para lograr evolucionar hacia una cultura de ingenieria de software y de
administracion de excelencia. La elaboracion de regulaciones nacionales permite el
establecimiento de un vocabulario propio a la vez que ayuda a la comprension de

estandares internacionales y a su efectiva utilizacion. [Alvarez, 1999] [Alvarez, 2000]
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El reto fundamental es lograr organizaciones de software maduras caracterizadas por su
alta capacidad para administrar los procesos de software con enfoque visionario, que
garanticen la creatividad, la responsabilidad, la participacion y la destreza del personal
considerando estos elementos parte de la escala de valores del especialista de
software.

En Cuba, aunque se estdn haciendo intentos de reordenar los procesos en las
organizaciones de software, esto es aln muy prematuro. Si se caracterizan las
organizaciones de software actualmente se puede decir que:

e Algunas organizaciones no utilizan un enfoque basado en procesos, sino en
funciones.

e Los procesos son impredecibles pues ni siquiera muchos de ellos estan
definidos y los que lo estan no se aseguran y controlan.

e La estructura de la organizacion no responde a los procesos de planificacion,
produccién y comercializacién intrinsicos en todas las organizaciones.

e Las organizaciones no practican el arte de la planificacion estratégica orientada
hacia el mercado. Y si existe alguna practica muy limitada, no se ejerce a todos
los niveles (corporativo, de negocio, de producto)

e Las insuficientes actividades de marketing que realizan se guian por una filosofia
de enfoque de produccién o venta y no una filosofia marketing.

e Los trabajadores no han aprendido a mantener satisfechos a sus clientes.

e No existen procedimientos de trabajo formalizados.

¢ No existen herramientas integradas al control de los procesos.

e Los ejecutivos no cuentan con los datos necesarios para una adecuada toma de
decisiones.

¢ Insuficiente papel motivador y visionario de la alta direccion.

e No se establecen acertados mecanismos de coordinacion entre las diferentes
areas.

e Existe deficiente investigacion de mercado, principalmente se ignora a los
competidores de otros paises, a los mercados externos y a las fuentes de
suministro internacionales.

e Problemas técnicos en el disefio del nuevo producto o en su programacion,
deficiente calidad y rendimiento del producto, que al final no satisface los

requisitos del cliente
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¢ Incapacidad para convertir a los nuevos clientes en clientes habituales.

o Entrega tardia de los proyectos que se aplican.

e No se conoce la situacion de determinado producto en el mercado para
desarrollar la estrategia comercial adecuada.

¢ Insuficiente informacién y comunicacion de la cartera de productos que ofrecen
las organizaciones, asi como la gestién para su comercializacion.

o Deficiente conocimiento por parte de los ejecutivos de la cultura organizacional.

e Pobre desarrollo de los sistemas de informacion de mercado, fundamentalmente
aparecen algunos datos internos relacionados con la produccion y los gastos, asi
como el balance financiero.

Muchos de los problemas anteriores corresponden al proceso comercial. Y es que
hay quienes le otorgan mucha importancia en el sistema socioeconémico a la
produccién y poca a la comercializacion. Sin embargo, solo a través de la
coordinacion e integracion de ambas es que se logran las utilidades econémicas
béasicas: de forma, de lugar, de tiempo, de posesion y de imagen. Las utilidades no
son mas que atributos de un producto que lo hacen capaz de satisfacer las
necesidades y deseos humanos. Y este es el punto de partida del marketing y es la
razon del control total de la calidad.

1.6.1 La Ingenieria del Software, los modelos de calidad del software y otros

estudios similares.

Varios han sido los intentos por resolver la crisis de la industria del software que han
permanecido durante muchos afios, aunque parezca una contradiccion para el término.
A mediados de los 60 se hizo necesario introducir una serie de herramientas y
procedimientos que facilitaran por un lado, la labor de creacion de nuevo software y por
otro, la comprension y el manejo del mismo. Estos fueron los inicios de la Ingenieria del
Software que con el paso del tiempo ha evolucionado conscientemente y ha llevado a
reconocer la Ingenieria del Software como una verdadera disciplina, derivada de una
investigacion seria y de un estudio minucioso.

Ingenieria del Software es la aplicacion practica del conocimiento cientifico en el disefio
y construccién de programas de computadora y la documentacion necesaria requerida

para desarrollar, operar (funcionar) y mantenerlos [Boehm, 1995].
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Otra definicién similar es que es la aplicacion de un enfoque sistematico, disciplinado y
cuantificable al desarrollo, operaciéon (funcionamiento) y mantenimiento del software
[IEEE,1993].

La Ingenieria del software ofrece métodos y técnicas para desarrollar y mantener
software de calidad que resuelven problemas de todo tipo. Se preocupa de la fiabilidad
y el rendimiento, tratando de reducir costos, complejidad y plazos de entrega, a través
de modelos basados en teorias mateméticas sélidas. Una parte béasica de la ingenieria
del software es la especificacion, que consiste en la descripcion del comportamiento
externo del sistema, desde el punto de vista del usuario, es deicir, define lo que debe
hacer el sistema. Otra parte es el disefilo que determina la arquitectura general del
sistema que mejor satisface los requerimientos: componentes fisicos del sistema
(hardware), el software utilizado y la interaccion con el usuario, o sea, define como debe
realizar su funcién el sistema. Trata con areas muy diversas de la Informatica y de las
Ciencias de la Computacién abordando todas las fases del ciclo de vida del desarrollo
de cualquier tipo de sistemas de informacién y aplicables a una infinidad de areas.

Las nuevas metodologias suponen un enfoque integral del problema, abarcando todas
las fases del ciclo de vida del software, sin embargo, no insertan la Organizacion de

Software, con todos los procesos que la forman, en el entorno cambiante que se vive

hoy. Los mercados del sofware son altamente competitivos y los consumidores son
principalmente empresas que efectlan una compra mas profesional a través de equipos
bien preparados por lo que las actividades de Marketing son esenciales para que el
producto triunfe en el mercado. Hasta la actualidad la Ingenieria del software trata con
énfasis el proceso de desarrollo del software y muy pocos aspectos del proceso de
comercializacion.

Los modelos de calidad, como CMM y SPICE (Software Proces Improvement and
Capability Determination), por otra parte han sido desarrollados para intentar resolver
los problemas de calidad de la produccién como industria. Trabajan empleando los
conceptos claves de la calidad introducios por los gurles tales como Ishikawa [1988] y
Deming [1986]. Segun Ishikawa [1986], la calidad total situa al cliente como la persona
mas importante para la organizacion, todo lo que con él se relaciona se torna prioritario.
Con el control de la calidad — decia — no se pretende solo cumplir normas nacionales
y de la empresa sino que la meta debe ser cumplir los requisitos de calidad para
satisfacer a los consumidores plenamente. El Dr. Deming [1986], precisamente, hizo

hincapié en este punto. Como muestra la Figura 1.4, habldé de un ciclo de disefio,
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produccién, ventas e investigacion de mercado, seguido de otro que empieza con el
redisefio basado en la experiencia del ciclo anterior. De esa forma el redisefio de
calidad ocurre continuamente y por consiguiente su mejoramiento. Esto sugiere que el
fabricante debe estar siempre muy atento a los requisitos de los consumidores y preveer

sus opiniones al fijar las metas de produccion.

Investigacion Disefio /
de Mercado Redisefio
Ventas Produccion

Figura 1.4 Ciclo de Deming

ElI CMM es un marco que describe una trayectoria de mejora evolutiva de los elementos
claves de un proceso software partiendo de un proceso ad hoc e inmaduro hasta llegar
a un proceso maduro y disciplinado (Ver Figura 1.5). Incluye practicas de planificacion,
ingenieria, gestion del desarrollo y mantenimiento de software con el objetivo de
mejorar la capacidad de las organizaciones para satisfacer sus objetivos de costo,
calendario, funcionalidad y calidad del producto. Establece una medida con la cual es
posible juzgar, de forma repetitiva, la madurez del proceso software de una organizacion
y compararlo con el estado de la practica en la industria. (Ver Anexo 3). El CMM es
una forma de comprender la propia gestion de procesos dentro de la organizacion, es
una "institucionalizacion" del proceso para construir software con el objetivo de
conseguir una mejora continua.

El CMM no describe en detalle todas las areas de proceso que estan involucradas en el
desarrollo y mantenimiento del software, no aborda todos los aspectos importantes para
que los proyectos tengan éxito, ni la practica en dominios de aplicaciones especiales, ni
aboga por unas tecnologias software concretas, ni tampoco sugiere como seleccionar,

contratar, motivar, o conservar a los empleados competentes.

41



Capitulo |

Optimizado
5 Niveles de Madurez

Gestionado . ... 18 Areas Claves

Definido

A~
/ Nivel de Madurez
indica \ contiene

Areas claves de proceso |

Repetible __

Capacidad
de proceso

Objetivos

Implementacion o
Institucionalizacion

Inicial

satisface ‘ organizada en

Caracteriticas Comunes

Ata \ contiene

/ Practicas Claves |
describe

Infraestructura
o Actividades

.
s
.
‘
o
‘
.
A}
-3

[}
Ttrnageantt

Figura 1.5 Arquitectura del modelo CMM

Las areas clave de proceso para los niveles 2 y 3 han sido las que se han definido de
una forma mas completa, quizds debido a que hay muy pocas organizaciones
evaluadas que se encuentren en los niveles 4 6 5. Este modelo ha identificado ciertas
areas de proceso como determinantes clave de la capacidad del proceso, entre las
cuales no ha incluido la evaluacion de la satisfaccion del cliente, la busqueda de
oportunidades de mercado ni la elaboraciéon de planes comerciales para obtener el
mejor rendimiento. En general, gestiona la empresa como un elemento aislado sin
incluirlo en el sistema socioeconémico y comercial donde esta produce.
La ISO y la IEC crean en 1987 el Joint Technical Committe (JTC), cuyo objetivo es
elaborar estandares para las tecnologias de la informacién. El Grupo de trabajo
encargado de desarrollar estandares y guias (WG10), del Subcomité encargado de la
Ingenieria del Software (SC7), cred el proyecto SPICE (proyecto 07.29). (Ver figura
1.6)
Los objetivos del modelo SPICE son:

1. Proporcionar un marco de referencia para la valoracidbn de los procesos

software.

2. Fomentar la calidad de los productos software.
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Generar un proceso de valoracion repetible, comparable y verificable.
Definir la manera correcta de elegir a un proveedor de software mediante la
evaluacién de los procesos que dicho proveedor sigue a lo largo de todo el ciclo

de vida de software.

SPICE (Software Proces Improvement and Capability Determination) proporciona un
marco de trabajo para la evaluacion de procesos software examinando los procesos de
una organizacion para determinar si son efectivos para la consecucion de sus objetivos.
Los resultados pueden usarse para dirigir las actividades de mejora de los procesos o
para determinar la capacidad de los mismos, identificando sus puntos fuertes, débiles y
los riesgos del proceso.

El modelo SPICE esta disefiado para proporcionar unos resultados de la evaluacion que
sean repetibles, objetivos, comparables con contextos similares y que puedan ser
usados para la mejora de procesos o para la determinacion de la capacidad de los
mismos. La persona encargada de la realizacién de la valoracién debe cumplir ciertos
requisitos. En base a la experiencia se determinan una serie de indicadores de
valoracién que determinan de manera objetiva la capacidad de un proceso. Una vez
planteada la necesidad de mejorar un determinado proceso se requiere de una
evaluacién objetiva de dicho proceso mediante la cual se podran determinar las
acciones a realizar para la mejora del proceso. (Ver Anexo 4)

SPICE incluye en la categoria Cliente-Suministrador (CUS) algunos procesos
relacionados con la comercializacién, pero no incluye entre estos, analisis de amenazas
y oportunidades del mercado, ni analisis de puntos fuertes y débiles del producto para
garantizar su diferenciacion y posicionamiento en el mercado, ni tampoco la confeccion
de planes de marketing que reflejen estrategias comerciales para beneficio de la
organizacion.

Finalmente, se puede sefalar que la certificacion del cumplimiento de un estandar
especifia qué debe hacerse pero no como debe hacerse, proporciona un “aprobado” o
un “suspenso” no un perfil de aspectos fuertes y débiles para establecer un plan de
mejora, no hace la mejora continua del proceso y se cumple para obtener ventajas

competitivas y conseguir contratos.

43



Capitulo |

Arquitectura
del modelo

Dimensién de Dimensién de
procesos capacidad

CUS Cliente-Suministrador (10
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ENG Ingenieria (9 procesos) 6 vael_es de
SUP Soporte (8 procesos) : capacidad
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ORG Organization (9 procesos)

5 Categorias’
de proceso’s

40 Procesos 9 Atributos de

proceso

Practicas

Practicas
base

de gestion

Figura 1.6 Arquitectura del modelo SPICE

Como se aprecia, a lo largo de estos afios se han hecho esfuerzos significativos y se
han logrado resultados importantes en la ingenieria del software, lo que no oculta las
deficiencias y errores aln presentes y lo que falta por avanzar.

Conde Pérez [2004] desarrollé un procedimiento para mejorar la orientacién al mercado
en hoteles, el cual fue validado en tres hoteles del polo turistico de Trinidad: uno
especializado en turismo de playa, otro de ciudad y el dltimo en turismo de transito. Se
coincide con este autor en la caracterizacion de la entidad, pero se considera que por la
relaciobn especial que se establece entre el producto software y las personas es
necesario profundizar sobre este aspecto realizando un estudio de la cultura
organizacional por ser esta la médula de la organizacion y estar presente en todas las
funciones y acciones que realizan todos sus miembros. La cultura tiende a ser estable y
permanente por lo que no se puede esperar que cambie de forma brusca, sin embargo,
cuando la cultura de una organizacion esta sustentada por sus valores los integrantes
de esta desarrollan una identificacion con sus propoésitos estratégicos y despliegan
conductas de desarrollo y automotivacion. Se coincide ademas con la necesidad de
valorar los puntos fuertes y débiles del producto respecto a importancia y diferenciacion,

pero por ser el producto turistico diferente al software las dimensiones de los atributos y
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estos propiamente dichos no coinciden, asi como tampoco las variables en las que se
puede segmentar el mercado. Ademas, por ser tan importante la diferenciaciéon por la
calidad en las organizaciones de software al ser esta una industria altamente
competitiva a nivel internacional y comprender un ndmero tan alto de clientes
insatisfechos se hace necesario evaluar la calidad de forma independiente. Por
consiguiente, se valora que este procedimiento tiene aportes significativos que pueden
utilizarse como guia pero no se ajusta a las particularidades de la industria del software.
Con las prioridades otorgadas por el pais a la informatica, las inversiones de desarrollo,
la reorganizacion y el incremento de la profesionalizacion empresarial, las estrategias
de desarrollo y la masificacién de la computacién, el marketing ha ido adquiriendo cada
vez mayor espacio pero todavia es insuficiente.

Las empresas de software cubanas estan llamadas a cambiar para dar respuesta a la
realidad de su entorno, pues no cambiar dentro de un proceso de transformacion social
y laboral significa retroceder. EI cambio debe ser tanto interno como en su interaccion
externa, pues muchos de los problemas identificados corresponden al proceso
comercial. Ademas los ejecutivos tienen que aprender que para lograr la satisfaccion de
las expectativas del cliente es necesario primero satisfacer a los trabajadores, el
marketing interno es una exigencia actual. La certificaciébn con uno de los modelos de
calidad del software no resolveria el problema pues se ha demostrado su insuficiencia
en la gestion comercial. Es necesario con un enfoque basado en procesos adoptar la
orientacion al mercado, definir los procesos de comercializacion del software, asi como
desarrollar los procedimientos y las herramientas necesarias para gestionarlos con

calidad. En el mundo globalizado de hoy solo con producir bien no se triunfa.

Conclusiones parciales

1. Se han estudiado dos enfoques en el analisis de la orientacion al mercado, uno
fundamentado en tres componentes: la orientacion al cliente, a la competenciay a la
integracion y coordinacion de funciones; y el otro basado en el procesamiento de la
informacion. Se demostr6 que el primero es mas consistente que el segundo.
Ademas, por no existir en las organizaciones de software cubanas un desarrollo de
los sistemas de informacion de mercado se propone medir la orientacién al mercado
a través del primer enfoque.

2. La orientacion al mercado en una organizacién tiene beneficios directos e indirectos,

pues mejora la efectividad comercial y la rentabilidad, incrementando las ventas y
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la cuota de mercado, pero también permite conocer mejor al cliente y brindarle una
oferta mas adecuada a sus necesidades.

La orientacion al mercado en las organizaciones de software se obstaculiza porque
todavia se practica la filosofia de marketing orientada a la venta y algunos restos de
orientacion a la producciéon y se carece de un proceso continuo de generacion de
informacion sobre los clientes potenciales y los mercados, la competencia y el
entorno. Ademas, todos los departamentos no han reconocido la importancia del
cliente como razén de ser de la organizacion.

Lograr que la orientacién al mercado contribuya a alcanzar la efectividad comercial
necesita de la ejecucidon de decisiones estratégicas plasmadas en los planes de
marketing de las organizaciones de software, en las cuales la mezcla de marketing
es diferente a la de otros productos por las caracteristicas propias del producto que
comercializan.

Para adaptar de manera ventajosa los productos y servicios que brindan las
organizaciones de software cubanas a un segmento de mercado, esta debe lograr y
comunicar su posicionamiento a través de la diferenciacion por calidad de forma que
logre la satisfaccién de los clientes con los niveles de calidad adecuados.

Los atributos de calidad del software de McCall [1977] y los de calidad de los
servicios percibida representados por Parasuraman, Zeithaml y Berry [1993] en 5
dimensiones son insuficientes para abordar la calidad de todos los elementos que
componen el producto software.

Los modelos de calidad del software y la ingenieria del software son insuficientes en
la gestiébn comercial de las organizaciones, pues no estan definidos todos los
procesos y no brindan los procedimientos y herramientas necesarias para
estandarizarlos.

La bibliografia estudiada en el marco tedrico-referencial de la investigacion
evidencia la inexistencia de procedimientos de comercializacion y herramientas
metodolégicas en las organizaciones de software cubanas que causen beneficios

tangibles medidos directamente en la satisfaccion de los clientes.
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CAPITULO I

PROCEDIMIENTO DE COMERCIALIZACION ORIENTADO A LA
DIFERENCIACION POR CALIDAD PARA ORGANIZACIONES DE
SOFTWARE CUBANAS

En este capitulo se expone una solucion al problema cientifico planteado en la
introduccion de esta investigacion, que toma como base el estado del arte plasmado en
el marco tedrico referencial y que consiste en un procedimiento de comercializacion y
sus herramientas para obtener beneficios tangibles medidos a través de la satisfaccion

de los clientes en las organizaciones de software cubanas.

Primero se exponen las premisas generales para la construccién del procedimiento y
los principios en que este se sustenta. Luego se describe el procedimiento y cada una
de las etapas en que esta dividido incluyendo la propuesta de herramientas

metodoldgicas para implementar el mismo.

2.1 Premisas generales para la construccion del procedimiento

La construccion del procedimiento se realizé sobre las premisas siguientes:

e Motivar a las organizaciones a aplicar un enfoque basado en procesos.

e Estimular a las organizaciones de software a desarrollar sus actividades de
intercambio bajo la filosofia de marketing, iimpulsando la orientacién al mercado,
donde se situa al cliente en el centro de la toma de decisiones.

e Evitar algunas ideas erréneas de que el proceso productivo es mas importante
gue el proceso de comercializacion.

e Es una parte importante del proceso de planificacion estratégica en la
organizacion.

e Las técnicas y herramientas desarrolladas para la implementacion del
procedimiento y la esencia ciclica del mismo garantizan el mejoramiento
continuo.

e Aungue recae fundamentalmente en la actividad comercial, tiene su influencia en

otras areas.
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e Asegura el desarrollo sostenible que es producir hoy sin comprometer el futuro:

garantizar el futuro y satisfacer el presente.

2.2 Principios en los que se sustenta el procedimiento

Los principios que sustentan el procedimiento desarrollado son los siguientes:

1. Adaptabilidad: puede ser aplicado en cualquier organizacion de software del pais.

2. Generalidad: puede usarse como herramienta metodolégica para realizar estos
estudios en otros procesos semejantes.

3. Mejoramiento continuo: se materializa en el ciclo de analisis, planificacion,
ejecucion y control seguido de otro que comienza nhuevamente con las mismas
etapas, de forma que se puedan ir mejorando deficiencias detectadas.

4. Pertinencia: la posibilidad de ser aplicado integralmente en las condiciones actuales
de las organizaciones de software cubanas.

5. Aprendizaje: consta de encuestas, entrevistas, métodos de trabajo en grupo,
plantillas e instrumentos de evaluacion. Se requiere de una amplia capacitacion y
participacion de los directivos y trabajadores.

6. Consistencia: se definen los pasos logicos de ejecucién de este tipo de estudios.

7. Suficiencia: se dispone de toda la informacién que se requiere para su aplicaciéon

2.3 Descripcion del procedimiento de comercializacién orientado a la

diferenciacién para las empresas de software cubanas

Como ya se ha expuesto en el capitulo anterior las organizaciones son la expresion de
una realidad cultural, que estan llamadas a vivir en un mundo de permanente cambio,
tanto en lo social como en lo econémico y tecnolégico, vy que las personas son su
activo mas valioso. Es necesario, por tanto, tomar decisiones dentro del ambito
empresarial para poder adaptarse a este cambiante y complejo mundo.

Para materializar la idea anterior y no incurrir en las insuficiencias de los modelos de
calidad CMM y SPICE, se precisa insertar a la empresa en ese entorno con el cual se
relaciona y al que debe adaptarse; el cual ha sido representado en la Figura 2.1.

Los factores del microentorno y los del macroentorno influyen en el comportamiento de
la organizacién, sin embargo, esta no puede controlarlos por lo que tiene que
estudiarlos y analizarlos peribdicamente para aprovechar o protegerse oportunamente

de los cambios que ellos experimentan.
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Figura 2.1 Representacion de la empresa de software en el entorno.

En el centro se representan los clientes como las personas mas importantes de
cualquier negocio, aquellas de las cuales se depende, generadoras de ganancia y a las

gque hay que satisfacer sus necesidades para que compre mas veces, hable
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favorablemente del producto que ofertamos, se fije menos en la competencia y compre
otros productos a la propia empresa.

Entre los clientes y la empresa se establece una relacién bilateral. La empresa ofrece
bienes, servicios y comunicaciones al mercado y a cambio recibe dinero e informacion,
ya sea, de lo que desean o el grado de satisfaccion con el producto recibido.

Para que esta relacion de intercambio sea realmente provechosa para la empresa, esta
debe llevar a cabo una consciente gestion de sus procesos.

Las tutoras de esta tesis a partir del lazo genérico de calidad y de las caracteristicas del
software y sus organizaciones definieron el lazo de calidad para el software (Ver figura
2.2) y el mapa de procesos de una organizacion de software (ver figura 2.3).

En el lazo de calidad han sido identificados los procesos productivos que deben
realizarse en una organizacion de software que opere bajo los principios de la calidad.
Estos han sido divididos en tres grandes grupos: procesos de planificacion de la calidad,
procesos de administracion y ejecucién del proyecto y procesos de comercializacion. El
lazo con la flechas orientadas indica el reinicio de los procesos ya ejecutados de forma
gue se garantice la mejora continua.

En el mapa de proceso se muestran ademas, los procesos de apoyo al proceso
productivo que deben desarrollarse en una organizacion de software y que son
responsabilidad de la direccién. Y se expone también, la interrelacién entre los
procesos y su relacion con el ambiente externo.

Todos los procesos son importantes porque si se produce un software con calidad y no
se vende el producto porque otro competidor ya tiene ocupada esta parte del mercado y
sus clientes son fieles o sus precios son mas atractivos o porgue no comunicamos
efectivamente la diferencia de éste, la empresa no obtiene ganancia. Si por el contrario,
vendemos un producto de baja calidad que no satisface las expectativas del cliente,
entonces se pierde una de las fuentes de ingreso ya que posiblemente este no solicite
mas los servicios de la empresa.

Una vez definidos los procesos es necesario gestionar los mismos eficientemente para
satisfacer los requisitos de los clientes y otras partes interesadas.

Para gestionar los procesos que intervienen en la comercializacién del software se
propone en el marco de esta investigacion un procedimiento de comercializacién
orientado a la diferenciacion por calidad y sus herramientas metodolégicas para obtener
beneficios tangibles en las organizaciones de este tipo, medidos directamente en el

grado de satisfaccion de sus clientes.
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Figura 2.2: Lazo de Calidad para una organizacion de software (N. Aragén, 2003)
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El procedimiento ha sido disefiado de forma claray sencilla para que pueda ejecutarse
por los directivos a cualquier nivel o por los especialistas de negocios de las
organizaciones. El mismo es una mezcla de marketing estratégico, marketing interno,
marketing de publico objetivo, marketing directo y marketing-mix del producto. (Ver
Figura 2.1)

En primer lugar, las empresas de software deben someterse a un sistema formal de
direccidn estratégica no solo para obtener los niveles mas altos de rentabilidad sino
para no estar abocada a un fracaso seguro.

El proceso de planificacion de la estrategia comercial responde a tres preguntas claves:
¢Donde estamos?, ¢Addnde queremos ir? Y ¢ Como llegaremos alli? Por tanto, requiere
una planificacibn y un proceso continuo de toma de decisiones, decidiendo por
adelantado qué hacer, cémo hacerlo, cuando hacerlo y quién lo va a hacer.

Dentro del proceso de planeacion estratégica y de produccién de software un elemento
importante lo constituye el personal, es por ello preciso convertir a éstos en el principal
cliente de la organizacion.

El marketing interno desarrolla un conjunto de actividades encaminadas a tener
trabajadores satisfechos, con todas las posibilidades de expresar en cualquier
circunstancia sus sentimientos y pensamientos de forma organizada, con el fin de que
se eleve su motivacién por el trabajo.

Los directivos deberan tener presente que los trabajadores son los entes mas
importantes de la organizacién, por lo que deben adecuar a cada estrategia de
marketing externo y al profesiograma del puesto de trabajo la persona que lo va a
ocupar. Deben, también, informar y formar a todo el personal de la organizacion, sin
distincién de categorias o tareas, sobre la realidad del mercado y la competencia, los
clientes, sus necesidades, sus quejas y reclamaciones (éstas Ultimas han de ser un
termdmetro que mide el nivel de satisfaccion de los clientes), para que todos con esta
informacion estén aptos para el cambio. Ademas, es importante formar al personal en la
“cultura del detalle” ya que solo de esta forma se logra convertir el marketing en una
filosofia y en una técnica de la empresa. Hay que concretar en cada departamento y en
cada puesto de trabajo quién es su cliente interno inmediato antes de que el producto
llegue al consumidor final, aplicando el marketing entre estos clientes-proveedores
internos igual que con los externos.

Es por tanto preciso que los directivos cuenten con capacidad de analisis y observacion.

El dirigente ha de ser capaz de darse cuenta que no podra tener clientes satisfechos si
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no lo estan los empleados, de aqui que se conjuguen el marketing interno con lo que se
denomina marketing externo.

Dada la gran variedad de aplicaciones que tiene el software y el alto grado de
informatizacion de la sociedad actual no es estratégico en las organizaciones de
software practicar el marketing de masas o el marketing basado en la variedad de
producto. Por el contrario, es necesario adoptar el marketing de Publico Obijetivo,
conocido también como marketing SBP (Segmentacion, Blanco, Posicionamiento), que
plantea identificar los segmentos mas importantes, centrandose en uno o mas de ellos y
desarrollando productos y programas de marketing a la medida. El dltimo grado de
segmentacion de mercado llamado marketing a la carta es una estrategia a desarrollar
cuando se produce software a la medida, ya que este permite a las personas participar
en la fabricacion de lo que desean.

Por otra parte, englobado dentro del area de la comunicacion integral, el marketing
directo posibilita segmentar el mercado en compartimentos con blancos bien definidos
y en poder evaluar los resultados de forma directa y medible. Ademas con la llegada de
Internet que ha iniciado una verdadera revolucion se suele utilizar la estrategia del one
to one. Esta es una estrategia de negocios centrada en clientes individuales, que
establece y cultiva relaciones eternas mutuamente rentables; anticipa, conoce y
satisface necesidades presentes y previsibles; usa mas intensivamente la tecnologia
gue otros sistemas de mercadeo, segun lo exijan las circunstancias, para crear un
depdsito vivo de informacién de clientes particulares.

El marketing directo para cumplir sus objetivos emplea medios o sistemas de contacto
directo (mailing, telemarketing, cuponing, buzoneo, televenta, nuevas tecnologias que
ofrecen mercados virtuales, sistemas multimedia y todos los nuevos medios que
facilitan los avances tecnologicos on line). Si estos sistemas no son mas que software
de comunicaciones, es esencial que una organizacion de software los utilice
apropiadamente.

La gran cantidad de interdependencias entre los elementos de marketing requiere el
mas cuidadoso planeamiento. En el marketing mix (las cuatro P’s: Producto, Precio,
Distribuciéon y Promocion) no solo se deben coordinar los elementos dentro de cada una
de las cuatro P sino también entre las cuatro P mismas. El consumidor necesita creer
que la oferta de la empresa sera superior en cuanto a los cuatro factores C: cualidad
intrinseca para el consumidor, costos mas bajos, conveniencia y comunicacion. Cada

una de las cuatro P esta en una relacion de competencia y a la vez complementaria.
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El procedimiento consiste en un ciclo dividido en 4 etapas: andlisis, planificacion,
ejecucién y control.

La etapa de andlisis parte de un analisis de la situacion comercial tanto interna como
externa hasta la determinacién de las amenazas y oportunidades del mercado y las
fortalezas y debilidades del producto y la organizacion.

La etapa planificacién se materializa a partir de la redefinicién de la misién vy la filosofia
de la empresa, asi como la determinacion de decisiones estratégicas que quedaran
plasmadas en el Plan de Marketing, con su correspondiente programa de accion.

La etapa de ejecucién corresponde a la aplicacion de las decisiones estratégicas.

En la cuarta etapa esta presente el control y la retroalimentaciéon, aunque este se

establece por defecto en todas las fases.

2.3.1 Etapa de Analisis

Una de las caracteristicas mas importantes del marketing estratégico consiste en poder
planificar el futuro de las organizaciones, cuyo éxito depende, principalmente, de su
capacidad de adaptacién y de anticipacién a los fuertes y constantes cambios del
entorno.

El marketing estratégico sirve para que la empresa pueda aprovechar al maximo todas
las oportunidades que le ofrece el entorno y superar las amenazas del mismo,
desarrollando estrategias a partir de los recursos internos de los que dispone y que
representan una ventaja competitiva clave. Para ello, debe partir de: la definicion de la
propia empresa y el negocio en el que esta, el producto que vende o el servicio que
presta, el mercado al que va dirigido con ese producto o servicio y a quién va dirigido.
En la fase de andlisis se agrupan tanto factores externos como internos a la
organizacion. Los externos generardn oportunidades o amenazas y los internos

fortalezas o debilidades.

2.3.1.1 Analisis de la Cultura Organizacional

Se considera que para caracterizar la empresa es necesario efectuar un analisis de la
cultura organizacional de la misma ya que esta es la médula de la organizacién y esta
presente en las funciones y acciones que realizan todos sus miembros, determinando

la forma como funciona una empresa.
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Figura 2.4 Procedimiento de comercializacion orientado a la diferenciacion por calidad para

una organizacion de software cubana.
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La cultura organizacional se refleja en las estrategias, estructuras y sistemas que
presenta la organizacion, tiende a ser estable y permanente, constituyendo la barrera
mas importante para efectuar procesos de cambio. Pero cuando ella esta bien
sustentada por sus valores, los trabajadores desarrollan una identificacion con sus
propdsitos estratégicos y despliegan conductas de desarrollo y automotivacion.

Se proponen dos etapas en el estudio de la cultura organizacional que se corresponden
a los dos primeros niveles en que esta se manifiesta: artefactos y valores. [Schein
1985].

Para el estudio de los artefactos se propone dividirlos en externos e internos. Dentro
del primer grupo se analiza la arquitectura, la estética, decoracion, limpieza, distribucion
y ubicacién de los locales, las consignas y otros de interés. Para su estudio se propone
el método de observacion y la busqueda en documentos y archivos de la empresa, asi
como también entrevistas informales con varios miembros de la organizacion tomando
una muestra intencional donde participen hombres y mujeres, mas jovenes y menos
jévenes, directivos y trabajadores, mas antiguos o de nuevo ingreso. Dentro de los
artefactos internos se analiza la capacidad tecnoldgica, normas empresariales, mision,
metas, objetivos y estrategias, el enfoque de marketing, la competencia, mercado meta,
eficacia funcional, los resultados comerciales, tradiciones y la conducta de los
miembros. Para su estudio se propone una entrevista formal con la gerencia de la
organizacion que permita conocer los elementos anteriores. Un formato de la misma se
expone en el Anexo 5.

Una segunda etapa del analisis de la cultura organizacional y que permite un mayor
nivel de entendimiento es el analisis de los valores centrales que se derivan de los
principios que operan dia a dia y sobre la base de los cuales los miembros de la cultura
orientan su conducta. Estos valores se manifiestan, en el proceso de tomas de
decisiones y como parte de estas dentro del proceso de identificacion y seleccion de la
misién, metas, objetivos y estrategias. Los valores pueden servir de guia para actuar en
situaciones de incertidumbre. Y por consiguiente, esto orienta la conducta de los
directivos.

Para diagnosticar los valores se propone la encuesta que se expone en el Anexo 6 en
[Rodriguez, 2004] . Esta permite estimar los valores de libertad, identidad, eficiencia,
responsabilidad, creatividad y calidad de los miembros de la organizacion, identificados
por Schein [1985] como los principales valores de los individuos que inciden en la

cultura organizacional.
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Para aplicar la encuesta se propone una muestra del 20% del total de miembros de la
empresa y se insiste en la participacion amplia y activa de los trabajadores, como
instrumento de gestion y direccién empresarial.

Para la evaluacion de los resultados puede ser utilizado cualquier paquete estadistico o
el instrumento que se propone en el Anexo 7, basado en el método porcentual y facil de
interpretar por cualquier gerente.

Al instrumento debe introducirsele el nombre de la empresa, el total de encuestados y
cada valor de respuesta a cada pregunta debe clasificarse de la siguiente forma:

1: para Bajo, Nunca, Poca

2: para Medio, A veces, Bastante

3: para Alto, Siempre, Completa, Frecuente

A partir de estos valores, el instrumento genera los resultados de cuan fuertemente
enraizados estan los valores en la entidad. Los valores positivos constituyen puntos
fuertes que deben aprovecharse y los negativos puntos débiles contra los cuales debe
emprenderse un fuerte proceso de capacitacibn encaminado a cambiar la actitud de las

personas.

2.3.1.2 Analisis de puntos fuertes y débiles del producto.

Un producto software, definido en el Capitulo I, es el conjunto de elementos que forman
parte de un sistema de computo con valor para satisfacer las necesidades de uno o mas
clientes. Este producto es la combinacién de una serie de elementos tangibles e
intangibles. La concepcion del producto software se localiza universalmente en tres
componentes esenciales: el programa de computacibn o sistema automatizado, la
documentacion y los servicios asociados.

A partir de los factores de calidad definidos por Mc Call y de las dimensiones de calidad
del servicio definidas por Parasuraman, Zeithaml y Berry [1993] se aplicaron métodos
estadisticos expuestos en Anexo 14 los atributos de calidad de software que se
exponen en la Tabla 2.1 y que han sido clasificados en 6 dimensiones.

La valoracién de estos atributos permite identificar los puntos fuertes y débiles del
producto integralmente. Para cumplir este objetivo se propone el procedimiento que

expone la figura 2.5
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Figura 2.5: Procedimiento para determinar los puntos

fuertes y débiles del producto.

Con el objetivo de conocer la importancia que atribuyen los clientes a los 28 elementos
de la calidad del software anteriormente definidos se ha disefiado un cuestionario que
utiiza una escala tipo Likert que va de (1) sin ninguna importancia a (7)
extremadamente importante, no teniendo las puntuaciones intermedias ninguna
puntuacién verbal. (Ver Anexo 8)

La importancia media de un atributo se calcula segun la siguiente expresion:

| =—— I (2.1)

Donde:
I: Importancia del atributo
n: Cantidad de clientes encuestados

Se propone realizar el procesamiento de la informacién con un programa estadistico.
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Tabla 2.1 Atributos de calidad del software agrupados en 6 dimensiones

Dimensiones
Tangibilidad

Fiabilidad

Capacidad de respuesta

Seguridad

Empatia

Ingenieria

Atributos

Instalaciones limpias y atractivas

Equipamiento y techologia moderna

Apariencia adecuada de los empleados

Cumplir promesas

Interés en solucionar los problemas

Realizar el servicio a la primera

Servicio puntual

El sistema de comunicacion es efectivo vy
eficiente

Capacidad para anticiparse a las necesidades
del cliente

Empleados trasmisores de confianza
Empleados amables y bien informados
Empleados bien preparados técnicamente
Atencion individualizada

Preocupacion por satisfacer los intereses del
cliente

Comprension de las necesidades del cliente

Cumplimiento de los requisitos y
especificaciones del cliente

Cumplimiento de las funciones con la exactitud
requerida

Optimizacion de los recursos informéaticos
Integridad de datos y funciones.

Facilidad de uso y aprendizaje

Facilidad de localizacién y correccion de errores
Portabilidad del sistema

Garantia de la seguridad del programa y los
datos

Documentacion técnica

Documentacion para la explotacion

Servicio de instalacién

Servicio de entrenamiento y capacitacion
Servicio de mantenimiento

2. Determinar el nivel de diferenciacion percibida de los atributos

Si un atributo importante esta presente también en otros productos u organizaciones, es

indiscutible que el atributo no contribuira en la eleccion. Por tanto, las medidas de

importancia de los atributos son insuficientes y deben ser completadas con una

puntuacion de diferenciacion.
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Para conocer la diferencia que perciben los clientes de los atributos del producto
software de otros de la competencia se ha disefiado un cuestionario que utiliza una
escala tipo Likert que va de (1) mucho peor a (7) mucho mejor, no teniendo las
puntuaciones intermedias ninguna puntuacion verbal. (Ver Anexo 9)
La diferenciacién media percibida de un atributo se calcula segun la siguiente expresion:

1 n

D =—— Z Di (2.2)
n =1

Donde:
D: Diferenciacion del atributo

n: Cantidad de clientes encuestados
Se propone realizar el procesamiento de la informacién con un programa estadistico.

Mientras mayor sea el valor mejor sera la situacion de mi organizacion en cuanto a
ventaja competitiva. Y cuando supera el valor de 4 significa que el producto es percibido

con mayor calidad que el de la competencia.

3. Construir la matriz de diferenciacion del cliente hacia el producto.

Muchas empresas piensan que presentar un producto innovador es suficiente para
triunfar en el mercado y se ha demostrado que no es asi. Solo el conocimiento
profundo de las diferentes variables que puedan alterar los comportamientos del
mercado permite ubicar la empresa o el producto en una zona cercana a la excelencia
y por tanto ser altamente competitivo.

A veces un nuevo producto que parece responder a las directrices mas exigentes y que
satisface todas las necesidades puede ser rechazado sin una légica aparente por tan
solo pertenecer a una determinada empresa que durante mucho tiempo ha ejercido una
actividad comercial de espaldas al mercado

La matriz que se propone permite a la organizacion conocer dénde debe centrar aun
mas sus esfuerzos en aras de satisfacer a los clientes. (Ver figura 2.6). Este analisis se

desarrolla por atributos (28).
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Figura 2.6 Matriz de diferenciacion hacia el producto.

En el cuadrante | estan aquellos elementos que son valorados mucho peor que los de la
competencia por no ofrecerse de forma satisfactoria y a la vez son de gran importancia
para los clientes, en este caso la empresa debera trabajar en funcion de mejorar los
atributos que tienen este comportamiento.

El cuadrante Il agrupa aquellos atributos de poca importancia que son iguales o peores
que los de la competencia que no requieren una atencién tan inmediata por no ser
considerados de importancia para los clientes.

El cuadrante Il refleja los atributos mucho mejores que los de la competencia pero que
el cliente le da poca importancia, en este sentido de existir algin elemento en esta
situacion se debe cuidar del excesivo gasto de recursos.

El IV y dltimo cuadrante refleja aquellos atributos que se consideran mucho mejores que
los de la competencia y de gran importancia a la vez recomendandose, por tanto,

mantener los buenos resultados.

4. Analisis de la calidad del producto

El producto que ofrece la empresa puede ser mejor que el que ofrecen sus
competidores, y por consiguiente tener ventaja competitiva, sin embargo, esto no
garantiza que sea un producto de calidad que satisfaga las necesidades y expectativas

de los clientes. Por ello, para medir el nivel de satisfaccion de los clientes de una
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organizacion de software se propone el cuestionario que se expone en el Anexo 10 y
gue utiliza una escala tipo Likert que va de (1) ampliamente no llega a mis expectativas
a (7) ampliamente excede mis expectativas, no teniendo las puntuaciones intermedias

ninguna puntuacion verbal.

La calidad media percibida de un atributo se calcula segun la siguiente expresién:

1 n
C » Zl i (23)

Donde:

C: Calidad percibida del atributo

n: Cantidad de clientes encuestados

Mientras mayor sea el valor mejor serd la situacion de la empresa en cuanto a calidad
del producto y satisfaccion de las necesidades del cliente lo cual constituye una ventaja
competitiva. Y cuando supera el valor de 4 significa que el producto es percibido con

mayor calidad que el de la competencia.

La calidad percibida del producto se calcula segun la siguiente expresion:

n
> ci (24)
=1

m
CpP = 1

nm j=1
Donde:

CpP: Calidad percibida del producto
C: Calidad percibida del atributo

n: Cantidad de clientes encuestados
m: Cantidad de atributos (28)

5. Valorar los puntos fuertes y débiles del producto.

A partir de la importancia y diferenciacion percibida por los clientes de los atributos de
calidad del software se pueden valorar los puntos fuertes y débiles del producto para
desarrollar las estrategias mas efectivas.

Los puntos fuertes del producto estan en frecuencia con los atributos que son mucho
mejores (Cuadrante Il y IV) que los que brindan los competidores, pero de estos los

mas importantes (Cuadrante IV) dan més fortaleza a la organizacion.
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Los débiles son los atributos que segun el cliente son peores o iguales a los de la
competencia (Cuadrante 1 y Il), constituyendo los mas importantes una gran debilidad de
la empresa (Cuadrante ).

Son puntos fuertes también aquellos en que se satisface las expectativas del cliente en
un grado alto (mayor que 4).

Con los puntos fuertes se exhorta aprovechar las oportunidades y atenuar las
amenazas del mercado.

Con los puntos débiles se recomienda hacer un analisis causa — efecto para determinar

las posibles consecuencias y si existe posibilidad de atenuar la debilidad.

2.3.1.3 Andlisis del entorno

Se le daria la espalda al mercado si al disefiar las estrategias de marketing de la
empresa no se tienen en cuenta uno de los factores que mas influyen en él: el entorno,
ya que se debe actuar dependiendo de su situacion.

La empresa tiene que estar al dia de en las fuerzas claves del macroentorno
(demografico, econdmicas, tecnologicas, politico/legales, socioculturales, medio-
ambientales) Debe saber también quiénes son los actores mas significativos del
microentorno (clientes, suministradores, competidores e instituciones) y cémo afectan
su capacidad de conseguir beneficios en el mercado. (Ver figura 2.7)

Estos factores interrelacionados ejercen un fuerte efecto sobre la organizacion y sin
embargo, no son controlables por la misma. Las fuerzas del microentorno pueden ser

un poco mas influidas. Es por ello que nos detendremos mas en el andlisis del mismo.

2.3.1.4 Analisis del mercado y sus segmentos.

Tanto la economia nacional como mundial se componen de un complejo conjunto de
mercados que se interaccionan a través de procesos de intercambio, configurados
basicamente por tres factores: necesidades, deseos y capacidad de compra.

Como ya se explicO en el contexto de esta investigacion, las organizaciones de
software deben desarrollar el marketing de publico objetivo. La segmentacion del
mercado permite elegir el segmento de mercado que mejor se avenga a los puntos
fuertes, desarrollar una estrategia de marketing ajustada al segmento seleccionado y
asi alcanzar un uso mas eficiente de los recursos destinados al marketing y desarrollar
productos que realmente satisfacen las necesidades del cliente. A esto se une un mejor

aprovechamiento de los medios de comunicacion.
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Analisis del microentorno

Suministradores:

Caracterice la relacion de intercambio de las principales empresas e individuos que
proporcionan los recursos necesitados por la empresa para producir bienes y servicios.

Suministrador Producto o Servicio Caracteristicas de larelacion de
intercambio
Nombre del Descripcion del - Quién o quiénes la ejecutan
suministrador producto o servicio - Calidad percibida

(fiabilidad, rapidez/agilidad,
responsabilidad, competencia,
accesibilidad, cortesia,
comunicacion, credibilidad,
seguridad, comprensién,
personalizacién, tangibilidad)

- Estado actual (favorable,

estable, desfavorable)
- Otras caracteristicas relevantes

Intermediarios

Caracterice la relacién con las principales empresas e individuos que intervienen entre
la organizacion y el cliente (editores, distribuidores, tiendas, etc.)

Intermediario Producto o Servicio Caracteristicas de larelacion de
intercambio
Nombre del Descripcion del - Quién o quiénes la ejecutan
intermediario producto o servicio - Calidad percibida

(fiabilidad, rapidez/agilidad,
responsabilidad, competencia,
accesibilidad, cortesia,
comunicacion, credibilidad,
seguridad, comprension,
personalizacion, tangibilidad)

- Estado actual (favorable,

estable, desfavorable)
- Conveniencia
- Oftras caracteristicas

Figura 2.7 Plantilla de caracterizacion del microentorno

A continuacion se identifican y explican los pasos para analizar el mercado y sus

segmentos:
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1. Definir los productos mercados

En la division del mercado en productos mercados, desde el punto de vista del cliente,
intervienen tres dimensiones: las funciones o combinaciones de funciones aportadas
por el producto, las tecnologias existentes y los diferentes grupos de compradores
potencialmente interesados por el producto.

Algunos ejemplos de productos mercados en organizaciones de software son:
aplicaciones y servicios informaticos para la gestion empresarial, aplicaciones para
Internet y Comercio Electronico, publicaciones de soporte magnético y multimedia,
cursos de instruccion o formacion, entre otros.

A través de la revision de documentos y la experiencia de algunos miembros de la
organizacion se obtienen los principales mercados emisores, las funciones y tecnologias

con que cuenta la empresa.

2. Identificar y seleccionar los segmentos de mercado

Los mercados los forman los compradores, pero ellos se diferencian en muchos
aspectos: en sus deseos, poder de compra, residencia geografica, actitudes y practicas
de compra-venta. Cada una de estas variables se puede utilizar para identificar un
segmento de mercado.
Un segmento de mercado debe ser mesurable en tamafio y caracteristicas, medible,
rentable, accesible y accionable para merecer atencién de mercado separada.
Para la realizacion de un estudio de segmentacion se comparte con el criterio de Cruz
Roche [1990] de transitar por los siguientes pasos:
A. Seleccionar la variable dependiente o variable a explicar.
Las principales variables de segmentacion para el mercado industrial que se
ajustan a las organizaciones de software se clasifican en la Tabla 2.2
La decision de atender segmentos concretos en lugar del mercado total facilitara
gue se entregue mas valor real que la competencia.
Las empresas, generalmente, no se centran en una Unica variable sino que aplican
segmentacion multiatributo. Dentro de un segmento se puede avanzar
segmentando por el tamafio de los clientes. Dentro de un determinado publico
objetivo y de un nivel dado de tamafio del cliente la empresa puede segmentar de

acuerdo con los criterios de compra.
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Tabla 2.2 Posibles variables de segmentacion en las empresas de software

PRINCIPALES PRINCIPALES
GRUPOS VARIABLES DESCRIPCION
DEMOGRAFICAS Sector ¢En qué tipo de industria?
socioeconémico
Tamario de la ¢,De qué tamafno?
empresa
Localizacion ¢En qué areas
geograficas?
Tecnologia ¢En qué tecnologia debe
OPERATIVAS centrarse la empresa

(multimedia, de
comunicaciones, de IA)?
Nivel de uso ¢Empresas de nivel de uso
— escaso, medio o mucho —
de los productos software?
Capacidades de ¢ Clientes que requieran
los clientes muchos servicios o0 pocos?
Organizacion de la ¢ Empresas con
funcién de compra departamentos de compra

ENFOQUES HACIA LA

COMPRA centralizados o
descentralizados?
Criterios de ¢Empresas que busquen
compra calidad, servicio, precio,

rapidez, etc.?
Naturaleza de las ¢ Empresas con las que se

relaciones mantengan estrechas
existentes relaciones o las mas
deseadas?
EACTORES DE Aplicapiones g,ApIicaciqne_s concretas de
especificas nuestro publico objetivo
SITUACION MAas que en un conjunto de
aplicaciones?
Tamario del ¢, Proyectos grandes,
proyecto medianos o pequeios?

B. Recoger informacion sobre las variables explicativas.

Una vez seleccionas las variables se debe recopilar infamacién sobre las mismas.
Por ejemplo, si se selecciona la variable Localizaciéon y el mercado va a ser
nacional, se necesita conocer cuantas areas geograficas se pueden identificar en

Cuba (Region occidental, central u oriental o por provincias), cuéles son sus
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principales caracteristicas, cuales son sus normas de consumo de software. Esta
informacion puede obtenerse a partir de informaciones publicadas en revistas y
periodicos, visitando algunos sitios Web, consultando el anuario estadistico, etc.

C. Seleccionar latécnica de segmentacion.

Las técnicas de segmentacion intentan agrupar a clientes por su similitud respecto
a la variable a explicar, de forma que se formen grupos lo més diferentes posibles y
gue los miembros de un grupo sean lo mas parecido posible entre si. Una de las
técnicas mas usadas es la de tabulacién, que consiste en contar el nUmero de
casos que se incluyen en cada una de las clases o categorias de una variable.
Puede ser simple (implica el conteo de una sola variable) o cruzada (es un conteo
de dos o mas variables a la vez)

D. Interpretar los datos

La organizacion de software puede decidir concentrarse en un segmento del

mercado o en varios.

Para cada segmento se requiere planear una estrategia distinta para cada uno de los
elementos del marketing mix.

La segmentacion es la esencia de la estrategia comercial y se ocupa de crear una
posicién de mercado que minimice las fortalezas de los competidores y maximice las de

Su propia organizacion.

3. Caracterizar los mercados fundamentales

Para materializar la orientacion al mercado en las organizaciones de software se
necesita conocer las particularidades de cada mercado emisor. Para ello, se realiza una
entrevista al dispositivo comercial si existe 0 a la gerencia en su defecto.

Se precisa conocer de cada mercado aspectos sociales y econémicos y las relaciones
con Cuba, en caso de ser un mercado extranjero. Ademas, habitos de compra como
quiénes participan en el proceso de compra, cuales son los principales factores que
influyen en este y como toman las decisiones. También es importante conocer los
canales de distribucién, la comunicacion promocional y otros aspectos que para el caso
resulten relevantes.

Las organizaciones de software en Cuba venden sus productos al mercado industrial y
no al mercado de consumidores. Este mercado se caracteriza por tener menos

compradores con mayor poder de compra, los cuales efectian una compra mas
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profesional en la que se entremezclan mas influencias de compra y la relacién es mas
cercana con los clientes. Ademas, la compra es generalmente directa por ser el
software un producto técnicamente complejo y caro.

La unidad de toma de decisiones de una organizaciébn en Cuba esta compuesta
fundamentalmente por usuarios y técnicos, compradores, econdémicos y gerentes. Los
usuarios y técnicos inician la propuesta de compra, ayudan a definir las especificaciones
0 requisitos del producto y aportan informacién para evaluar las alternativas. Los
compradores son personas con autoridad formal para seleccionar el suministrador y los
términos de la compra, estos juegan un papel importante en la negociacion. Los
economicos y gerentes juegan el papel de aprobadores, ya que son los que autorizan
las acciones propuestas por los compradores. En estos momentos existe la modalidad
en las empresas de las llamadas “comisiones de divisa” que son las que aprueban
cualquier oferta presentada. Ademas, aunque no lo parezca son muy importantes
aquellas personas como las recepcionistas o telefonistas que impiden que los
vendedores o la informacion lleguen a los interesados.

Cuando se negocia un producto de software a la medida son muy importantes las
relaciones personales, pues el factor humano juega el rol mas significativo. Ademas,
como el cliente esta implicado en el producto, se establece una comunicacién personal
entre el productor y el comprador, necesitdndose para ello una selecciéon y formaciéon

adecuada del personal si se quiere que esta comunicacién sea efectiva.

2.3.1.5 Analisis de la Competencia

La competitividad es el nivel de compromiso respecto a la mejora constante por la que
debe transitar la empresa cubana en su camino hacia la cima del éxito. Debe ser
comparada con otras de su tipo sobre la base de ofertar productos y/o servicios de cada
vez mayor calidad, brindar precios mas atractivos y plazos de entrega oportunos y
confiables, que le permitan de manera creciente ganar la confianza de sus clientes
logrando un posicionamiento progresivo de sus productos y/o servicios en mercados
dentro y fuera del territorio nacional, con la vision de consolidar su imagen corporativa,

sin dejar de cumplir con su razén de ser.

En una organizacion la competencia sera cualquier entidad que ofrezca productos
similares o sustitutivos a los mismos mercados. Desde el punto de vista comercial es
importante conocer los efectos que tienen las decisiones de la competencia en la

estrategia comercial y los resultados finales de la organizacién. En especial, identificar
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sus puntos fuertes y débiles permite anticipar las amenazas y riesgos con los que
puede enfrentarse la organizacion y aprovechar las oportunidades de negocios que

pudieran presentarse.

Para lograr un andlisis profundo de la competencia, se debe tener en cuenta una serie
de aspectos. En primer lugar, se debe identificar la competencia, relacionando los
conceptos de producto y mercado, que puede materializarse con la matriz de
crecimiento-cuota de mercado, que permita efectuar una clasificacién de los productos
segun el posicionamiento de los mismos, atendiendo a su capacidad de generacion o
consumo de ingresos y como consecuencias establecer diferentes estrategias. En
segundo lugar, identificar los objetivos y estrategias de la competencia, los
objetivos se identifican a través de factores que incluyen tamafio, historia, equipo de
gestion y situacion econdémica, es imprescindible conocer ademas si el competidor
busca un crecimiento adicional de sus ingresos o si es la principal fuente de ingresos de
su organizacion. En la identificacion de grupos estratégicos se deriva el conocimiento
cinco fuerzas competitivas: la amenaza de nuevos entrantes, la rivalidad entre los
competidores, el poder de negociacion con los proveedores, el poder de negociacion
con los clientes y la amenaza de productos sustitutivos. La clave estd en defenderse
estas fuerzas competitivas e inclinarlas a favor de la organizacién. Al aplicar el
cuestionario del Anexo 9 se obtiene en qué se parecen y en qué se diferencian los
productos de los de la competencia. Ademas una herramienta Gtil para conocer otra de
sus caracteristicas seria responder el cuestionario del cuadro 2.1 para conocer otros
datos de interés referidos fundamentalmente al material de marketing a través del cual

promocionan sus productos los competidores.

En tercer lugar se debe valorar los puntos fuertes y débiles de la competencia,
para ello se debe hacer un estudio a partir de datos actualizados de cada negocio de la
competencia en relacion con los ingresos, cuota de mercado, margen de beneficios, y a

través de investigaciones primarias a los clientes.

2.3.1.6 Andlisis de DAFO

A partir de los analisis realizados en los epigrafes anteriores se puede identificar
claramente cudles son las principales debilidades, amenazas, fortalezas y debilidades.
La herramienta estratégica por excelencia para llevar a cabo este analisis es la matriz
DAFO.
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1. ¢Como es el material de marketing que utiliza su competencia para promocionar sus

productos? ¢ Utiliza ilustraciones y fotografias?
2. ¢Qué colores eligieron para atraer a sus clientes?

3. ¢Tienen sitios Web? ¢Su contenido editorial es superficial o profundo? ¢Venden

productos en linea o sélo ofrecen informacién de la empresa?

4. ¢Qué beneficios claves transmiten sus materiales de marketing?

5. ¢Todos sus competidores atienden un mercado principal? ¢Hay algin nicho que

hayan olvidado pero que usted tenga la capacidad de atender?

6. ¢Qué producto, servicio u ofertas especiales utilizan para estimular la respuesta a

sus folletos o anuncios? ¢, Dan algo a cambio: gratuitamente o con costo?

Cuadro 2.1 Algunas preguntas interesantes sobre los competidores

Las debilidades y fortalezas pertenecen al ambito interno de la empresa.

v"  Debilidades: también llamadas puntos débiles. Son aspectos que limitan o
reducen la capacidad de desarrollo efectivo de la estrategia de la empresa,
constituyen una amenaza para la organizacion y deben, por tanto, ser
controladas y superadas.

v"  Fortalezas: también llamadas puntos fuertes. Son capacidades, recursos,
posiciones alcanzadas y, consecuentemente, ventajas competitivas que deben y
pueden servir para explotar oportunidades.

Las amenazas y oportunidades pertenecen siempre al entorno externo de la empresa,
debiendo ésta superarlas o aprovecharlas, anticipandose a las mismas. Aqui entra en
juego la flexibilidad y el dinamismo de la empresa.

v"  Amenazas: se define como toda fuerza del entorno que puede impedir la
implantacion de una estrategia, o reducir su efectividad, o incrementar los
riesgos de la misma, o los recursos que se requieren para su implantacion, o
reducir los ingresos esperados o su rentabilidad.

¥v"  Oportunidades: es todo aquello que pueda suponer una ventaja competitiva
para la empresa, o bien representar una posibilidad para mejorar la rentabilidad

de la misma o aumentar la cifra de sus negocios.
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Para construir la matriz DAFO puede utilizarse un mapa cruciforme como el que

muestra la figura 2.8

Matriz DAFO

OPORTUNIDADES AMENAZAS

FORTALEZAS DEBILIDADES

Figura 2.8 Esquema de una matriz DAFO

Las oportunidades y fortalezas tendran que ser cuidadas, mantenidas y utilizadas.

Las amenazas y debilidades, una vez identificado el mayor namero posible, deberan
vigilarse con atencion para minimizar los efectos negativos en caso de producirse, o
potenciarlas, convirtiéndolas en oportunidades y fortalezas.

Una forma interesante de ser competitivos es realizar sistematicamente el DAFO a los
productos y empresas de la competencia; asi se descubren los nichos o huecos que
dejan, lo que servirh como argumento de ventas o para introducirnos en un determinado

mercado.

2.3.2 Etapa de Planificacion

La planificacion comercial a pesar de requerir tiempo, esfuerzo y costo, obliga a la
empresa a reflexionar y profundizar de una manera sistematica sobre el presente y
futuro de la empresa, proporciona a esta y a las personas encargadas del marketing la
base para una mayor precision en la definicion de sus objetivos y politicas, permite una
mejor asignacion de recursos y una mejor coordinacion de los recursos humanos de
toda la empresa, le permite estar preparada para reaccionar eficazmente ante cambios
repentinos de mercado o acciones de la competencia y provoca un mayor sentido de

participacion de las responsabilidades entre las personas involucradas.

Después que se conoce la posicién actual a través de los estudios efectuados en la

etapa de Analisis es necesario planificar a dénde se quiere llegar que supone la
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definicién de los objetivos que se quieren alcanzar y los que se necesitan reemplazar,
asi como las estrategias para alcanzar dichos objetivos. El procedimiento que se

propone para consolidar la etapa se muestra en la figura 2.9

[ Definir/Redefinir la mision ]
4 v N\
Formular de los objetivos comerciales
\4
( )
Definir las estrategias a adoptar para
cumplir los objetivos.
- l J
[ Confeccionar el programa de acciones }

Figura 2.9 Procedimiento para efectuar la planificacién comercial

1. Definicion/ Redefinicion de la misiéon

La misién es la que define la razén de ser de la empresa y condicionara sus actividades
presentes y futuras, proporciona unidad, sentido de direccién y guia en la toma de
decisiones estratégicas. Es extensiva a toda la organizacion y todos los departamentos
deben trazarse objetivos a corto y largo plazo que respondan al cumplimiento de esta.
La definicion de la mision no es mas que la definicion del marketing del negocio en

cuestion.

A partir de los resultados de la etapa de analisis es posible que cambie la misién que la

empresa se habia propuesto con anterioridad y necesite redefinirla.

Una clara definicion y proposito del negocio hace posible unos objetivos claros y
realistas del mismo, es el fundamento de las prioridades, estrategias, planes y
asignaciones de trabajo, es el punto de partida de los puestos de direccion y, sobre

todo, del disefio de la estructura ejecutiva.

2. Formulacién los objetivos comerciales.
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Una vez que se ha examinado el medioambiente externo e interno y se ha definido la
mision se pueden comenzar a desarrollar los objetivos generales y especificos para el
periodo considerado. Los objetivos son las finalidades concretas, fechadas y de ser

posible cifradas.
Cuando se redacten los objetivos estos deben cumplir las siguientes cualidades:
e Deben comenzar por un infinitivo
e Coordinados y compatibles entre si
e Relativos a un periodo de tiempo suficiente
e Alcanzables aunque sean dificiles
e Elaborados participativamente.
e Especificos para cada situacion.
e Poco numerosos

e Fijados en términos precisos.

Estimulantes para crear motivaciones

Los objetivos de marketing deben subordinarse a los objetivos generales de la empresa.

3. Definicién de las estrategias comerciales

Los objetivos indican hacia donde se quiere dirigir la empresa y la estrategia define
cémo llegar hasta alli. Cada organizacion de software debe disefiar una estrategia para
alcanzar sus objetivos, que luego debe convertirse en programas especificos a ejecutar

de manera eficiente y ser corregidos si se falla en la consecucion de los objetivos.

Una estrategia es la idea o conjunto de ideas que presiden la orientacién y el caracter
de las acciones. A cada situacién corresponde una estrategia particular. Cualquier

estrategia puede ser la mejor en determinadas condiciones y la peor en otras.

Las decisiones estratégicas pueden ser muy diversas por lo que es necesario establecer
prioridades. La determinacion de estas decisiones debe tomar como base la matriz
DAFO que se construy0 en la etapa de andlisis a partir de los resultados del diagnéstico
de cultura organizacional, del procedimiento de los puntos fuertes y débiles del

producto, del estudio del entorno, el mercado y sus segmentos y del procedimiento de
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analisis de la competencia. Pues al cruzar las amenazas y las oportunidades con los
puntos fuertes y débiles se obtiene el tipo de estrategia que corresponde desarrollar
(Ver Tabla 2.3).

Tabla 2.3 Tipos de estrategias segun analisis DAFO

- Amenazas Oportunidades

Puntos Fuertes ESTRATEGIAS ESTRATEGIAS
DEFENSIVAS OFENSIVAS
Puntos Débiles ESTRATEGIAS DE ESTRATEGIAS PE
SUPERVIVIENCIA REORIENTACION

Al analizar la matriz se proponen estrategias encaminadas a:

1. Aumentar la cuota de mercado actuando de forma ofensiva si se busca
incrementar la cuota de mercado para mejorar la rentabilidad, o defensiva si lo
gue se busca es lograr una cuota de mercado critica que le permita sobrevivir

frente a amenazas competitivas

2. Mantener la cuota de mercado de productos que se encuentran en la etapa de
madurez y que tiene grandes cuotas de mercados, los productos establecidos

tienen la ventaja de mayor experiencia y, en consecuencias menores costos

3. Maximizar los beneficios a corto plazo dejando que la cuota de mercado
disminuya, de aquellos productos que tienen pocas oportunidades en el

mercado que aprovechar, su futuro es incierto

4. Retirar los productos cuya cuota de mercado es extremadamente baja y se
encuentra en mercados donde no es previsible que se produzca una expansion,
por lo tanto se pretende liquidar el producto software y destinar los recursos

liberados a la financiacién de otras actividades.

Las decisiones estratégicas para mejorar la orientacion al mercado deben orientarse en
tres direcciones especificas: al cliente, a través de la creacion de valor para este con el
fin de satisfacer sus necesidades y expectativas y luego medir ese grado de

satisfaccion; a la competencia, disponiendo de informacion relativa a misma,
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intercambiando esta con los trabajadores y los directivos a los diferentes niveles y
respondiendo de forma rapida a las acciones de la competencia; a la integracion y
coordinacién de funciones, aportando y apoyando todos los departamentos en la
creacion de valor para los clientes, compartiendo informacién relevante, logrando una
adecuada fluidez de la misma y motivando a todos los trabajadores en las funciones a
realizar principalmente las de contacto con la clientela o con repercusion en el cliente.
Estas decisiones se expresan en cifras de ventas, en unidades fisicas, en cuotas de

mercado o en objetivos de comunicacion.

Ya se ha dicho que la mayoria del software que se produce en Cuba es desarrollado a
la medida, o sea, lo se vende es un proyecto y los servicios complementarios. Este tipo
de venta se caracteriza por:

¢ Un ciclo de venta largo y mucha paciencia

e Se requiere de un equipo de ventas multifuncional (comercial, especialistas,

econdmicos, juristas, gerencia superior).
e Puede incluir el pedido de prototipos antes de su compra.

o Generalmente, se exigen cambios después de concluido el proyecto o después

de terminada la etapa de disefio.
e La decision de compra la toma un grupo de alto nivel.
e Frecuentemente incluye consideraciones econémicas.

e Muchos clientes desconocen la complejidad de la produccion de software y no
estan de acuerdo con los periodos de entrega establecidos.

A continuacién se ofrecen un grupo de recomendaciones importantes para el desarrollo

de las estrategias:

1. Si el proyecto es grande o muy importante para la empresa es util que el

gerente forme parte del equipo de venta.

2. Laempresa necesita comprender el negocio de su cliente y los negocios de los

clientes de su cliente.

3. Se debe establecer una relacion comercial de respeto y beneficiosa para ambas

partes, ya que el personal de la empresa mantiene una relacion muy estrecha
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con el de la empresa compradora. El vinculo y la confianza son criticos para el
éxito.
4. El equipo necesita capacidad para influir sobre el personal de su propia

empresa Yy para transmitir una respuesta rapida.

5. El equipo debe estudiar cuidadosamente los criterios de compra del cliente y
debe determinar qué competidores licitardn y sus respectivas ventajas y
desventajas.

6. La soluciéon deberia mostrar como la caracteristica funcidn beneficio se traduce

en un valor para el cliente.
7. La empresa necesita hacer ventas consultivas y vender soluciones.

8. EIl equipo debe saber negociar con diferentes tipos de clientes. Esto puede

requerir capacitacion.

9. La transaccion debe apoyarse en un contrato legal que ofrezca confianza a
ambas partes.

10. Los requisitos negociados deben quedar plasmados en el contrato, incluso los

requisitos del software.
11. El intercambio debe ser visto como un proceso y no como un suceso.
12. Desarrollar una identidad empresarial

Para obtener una ventaja competitiva en producto se parte del concepto centrado en
las necesidades que satisface y no en las caracteristicas especificas del producto o

servicio ofertado.

La obtencién de una ventaja competitiva en el producto requerird una diferenciaciéon
efectiva con respecto a los productos o servicios ofertados por las demas

organizaciones.

Para el desarrollo del software en Cuba no tiene sentido obtener ventaja competitiva en
la distribucion ya que el producto entrega se directamente de la empresa al cliente,
pero si es importante el proceso de negociaciéon y la firma del contrato que es el

documento que legaliza la transaccién

La basqueda de ventaja competitiva en la promocién debe ir encaminada al desarrollo

del marketing directo y sus herramientas en la red por ser precisamente una
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organizacion de software, incluso a través de esta estrategia promocionar sus servicios

de este tipo. Aunque no debe descuidarse la publicidad, la fuerza de ventas y las

relaciones publicas.

Las estrategias de orientacién al cliente deben dirigirse tanto al cliente externo como al

interno, considerado el recurso mas importante de la organizaciéon. En este sentido, se

recomiendan acciones enfocadas a:

1.

10.

Entrenar y motivar a todos los trabajadores, fundamentalmente los que estan en
constante contacto con el cliente. El personal debe estar informado y que vea la
relacion entre su trabajo y los resultados de la unidad y la empresa de forma

sistematica.

Establecer patrones de desempefio, teniendo en el centro la calidad del

producto o servicio.

Definir qué es para la organizacion un servicio excepcional y que todos lo

conozcan (atender y tal vez exceder las expectativas del cliente).

Evaluar la experiencia, habilidades y aptitudes de los trabajadores. Si no tuviese

la experiencia necesaria entonces fortalecer el entrenamiento.

Evaluar el temperamento y la personalidad de los que tienen contacto directo

con el cliente.

Tener criterio para establecer los patrones de desempefio: asegurarse que
todos los que estén directa e indirectamente relacionados con el producto
entienden qué se espera de ellos, desarrollar el sentido de la responsabilidad,
definir patrones humanos (atributos de los que trabajan directamente con los

clientes).

Hacer un adecuado uso del personal bien instruido. Esto permite superar

muchos obstaculos y ofertar un producto confiable y de calidad.

Dar a los que estan en contacto con el cliente retroalimentacion constante sobre

su desempenfio y de las reacciones de los clientes con relacién a sus servicios.
Tener presente que lo mas importante es cuidar al personal.

Estimular la iniciativa individual, la critica y la creatividad de los empleados,

desarrollando talleres, trabajos en equipo, mesas redondas, etc
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Una herramienta fundamental para desarrollar las estrategias relativas al marketing

interno es el andlisis de cultura organizacional.

Las estrategias que se tomen no deben olvidar nunca la competencia pues estas

pueden ser copiadas y eliminar la diferenciacion y posicionamiento logrados.

Segun se adopte una postura u otra frente a la competencia se pueden diferenciar
cuatro tipos distintos de estrategias: lider, seguidor, retador o especialista. (Ver Tabla
2.4)

Tabla 2.4 Tipos de estrategias segun la competencia

Lider .

Estrategias

Desarrollar la demanda genérica: captando
nuevos consumidores o usuarios del producto,
desarrollando nuevas versiones del mismo o

Ocupa una posiciéon

dominante en el
mercado reconocida
por el resto de las
empresas

incrementando su consumo.

Proteger la participacion del mercado con la
innovacion, la calidad de los productos y servicios,
la comunicacion, la atencion directa y diferenciada
al cliente, etc.

Retador

Consistente en querer
sustituir al lider ya
que no se domina el
mercado

Incrementar la participacion de mercado mediante
estrategias agresivas: utilizando las mismas armas
gue el lider en un ataque frontal o atacando por
los puntos débiles del competidor.

Sequidor

Es el que tiene una
cuota de mercado mas
reducida que el lider

Alinear sus decisiones con respecto a las del lider.
Coexiste con el lider para repartirse el mercado.
Desarrollar la demanda genérica concentrandose
en segmentos del mercado en los que posee una
mayor ventaja competitiva con una estrategia
propia.

Especialista

Es el que busca un
hueco en el mercado
para tener una
posicidon dominante
sin ser atacado por la
competencia

Concentrarse en un segmento del mercado,
dominadndolo y sirviéndolo con una gran
especializacion y obteniendo suficiente potencial
de beneficio.

Las estrategias para el desarrollo o evolucion de software pueden quedar definidas

contemplando la mezcla de las siguientes variables: publico objetivo, posicionamiento,
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precio, distribucién, promocién, programa de computacion, documentacién, servicios

asociados y personal.

Para conseguir las decisiones estratégicas la organizacion debe formular acciones que
desarrollen ventajas competitivas en productos, mercados, recursos o capacidades que

aseguren la consecucién de tales opciones.

4. Confeccion del programa de acciones

La declaracion de la estrategia representa el principal elemento de marketing que la
gerencia utiliza para alcanzar sus objetivos de negocio. A continuacién cada elemento
de la estrategia debe ser concretado para responder a preguntas como: ¢Qué habra

gue hacer? ¢ Cuando se hara? ¢Quién lo hard? ¢ Cuanto costara?

Los resultados de las etapas anteriores aportan los elementos necesarios para elaborar
los programas o planes. Estos contienen las tareas especificas con los resultados
esperados, los recursos de todo tipo necesarios para materializarlas, asi como dejan
claramente definidos tanto el plazo en que deben cumplirse como las personas o

funciones responsables y los participantes en el cumplimiento de las mismas.

Para la elaboracion de los programas de accién se recomienda trabajar en equipo para
discutir todas las acciones que se deben realizar logrando unidad de criterios acerca de
quiénes seran los responsables de cada tarea, cuando se realizard y donde. Se

propone como herramienta de trabajo una plantilla como la que muestra la figura 2.10

Programa de acciones de las decisiones estratégicas

Nombre de la empresa ‘ Alcance del Plan

Nro. |ESTRATEGIA / TAREA CONTROLADOR. |[EJECUTOR. PARTICIPANTES PERIODO RECURSDS COMENTARIOS
INICIO FIN

1 |Descripcion del OBJETIVO 1

1.1 Descripcion de la ESTRATEGIA 1.1

1.1.1

1.1.2

1.2 Descripcion de la ESTRATEGIA 1.2

1.21

122

2 |Descripcion del OBIJETIVO 2

2.1 Descripcion de la ESTRATEGIA 2.1

211

212

2.2 Descripcion de la ESTRATEGIA 2.2

221

222
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Figura 2.10 Plantilla para la elaboracién de los programas de accion
Antes de finalizar esta etapa ya estamos listos para plasmar en un documento

formalizado, llamado Plan de Marketing, los resultados del proceso de analisis y de
planificacion, asi como la forma en que vamos a controlar la ejecucion de los programas
para cumplimentar las estrategias y en consecuencia los objetivos comerciales.

El Plan de Marketing de una Organizacioén de Software contiene las siguientes partes:

e Presentacion

e Alcance y periodo que cubre el plan.
¢ Resumen ejecutivo

e Analisis DAFO.

e Obijetivos

o Estrategias y programa de accién

e Control: Forma en que se va a controlar la ejecucién de las estrategias y
programas de accion.

Al plan se anexan los documentos elaborados en las etapas de analisis y planificacion.

2.3.3 Etapa de Ejecucién

La ejecucion de las decisiones estratégicas y sus correspondientes acciones esta sobre
la base de la participacion de los trabajadores de las empresas de software. Con esta

participacién consciente persiguen 3 objetivos fundamentales:

1. Involucrar a todos en el proceso. Todos los miembros de la organizacién deben

conducirse en el mismo sentido y con el mismo estilo.

2. Comprometer a cada miembro del colectivo asegurandonos de que conoce con
exactitud cual es su contribucién al proceso y cémo su esfuerzo se combina

con el del resto del colectivo para lograr los resultados con eficiencia y eficacia

3. Responsabilizar a todos los trabajadores con los resultados obtenidos: lo bueno
o0 malo obtenido, es el resultado de las acciones de todos y de los directivos de

la entidad a cualquier nivel.

La base del éxito de la empresa esta en implicar a todos los trabajadores en la
satisfaccion de las necesidades y expectativas del cliente por ser esta la razén de ser de
la organizacion. En este sentido se transita por los distintos niveles de implicacion: se

comparte informacion entre la gerencia y todos los trabajadores, se buscan ideas
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novedosas y creativas en los trabajadores, se trabaja en equipos permanentemente y
se toman decisiones compartidas con los trabajadores propias del proceso de

planificacion estratégica desarrollado.
Las tareas deben ejecutarse con un enfoque sistémico e integral.

A través de la integracién y coordinacién de funciones se trata de superar los conflictos
de interés que pueden surgir entre los distintos departamentos. Cualquier situacion de
conflicto que exista debe resolverse sobre el enfoque de que el objetivo fundamental de
la empresa de software orientada al mercado es la satisfaccion de las necesidades de
los clientes

2.3.4 Etapa de Control

Solamente con que la empresa haya desarrollado una clara estrategia y unos bien
pensados programas de accidén no basta, es necesario controlarlos porque estos estan
sometidos a los cambios del entorno (cambios en la organizacion, en el personal, en la
cultura empresarial, en los sistemas, entre otros) y pueden necesitar acciones
correctoras.

El control de la eficacia comercial tiene como finalidad asegurar el cumplimiento del
enfoque comercial y comprobar que se estan alcanzando las decisiones estratégicas
previstas. Este proceso significa medir los resultados de las acciones emprendidas y
elaborar el plan de medidas para erradicar las deficiencias detectadas.

El proceso de control aplicado a la direccion estratégica debe estar presente en todos
los pasos del procedimiento propuesto. De hecho, todas las acciones que guian la
elaboracion del procedimiento propuesto son formas de materializar el control
estratégico y la retroalimentacion a la direccion acerca de la elaboracion y puesta en
practica de la estrategia. Desde el propio momento que se inicia el procedimiento, el
control empieza a desempefiar su papel.

En esta fase se recomienda hacer un andlisis de las ventas, de la cuota de mercado,
de la efectividad del marketing y la orientacion al mercado. Asi como, reevaluar la
satisfaccion del cliente a través del cuestionario del Anexo 10.

El andlisis de la venta y cuota de mercado se llevara a cabo a partir de los resultados
del sistema de contabilidad interna.

Para medir la efectividad del marketing se propone responder las preguntas de la guia
de entrevista a la gerencia donde se analizan los temas de  Estrategia comercial,

Enfoque marketing, Competencia, Mercado meta, Eficacia funcional y Resultados
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Comerciales; en un taller ejecutivo donde el criterio colectivo sea quien efectle la
evaluacion.

Ademas aplicar el instrumento de evaluacién de la efectividad de marketing que se
expone en el Anexo 11 y que consiste en aplicar una encuesta donde se aplica una
escala de actitud de 1 a 5 con preguntas agrupadas en: filosofia de marketing,
organizacion integrada del marketing, informacion adecuada de marketing, orientacién

estratégica y eficacia operativa. (Ver Tabla 2.5)

Tabla 2.5 Escala de actitud para medir la efectividad de marketing

Grado de acuerdo o desacuerdo |Puntuacion

Muy en desacuerdo 1

En desacuerdo

Ni de acuerdo ni en desacuerdo

2
3
De acuerdo 4
5

Totalmente de acuerdo

Para el procesamiento de la informacién se propone el paquete estadistico SPSS.

Para medir la orientacion al mercado se empleara la escala de orientacion al mercado
de Narver y Slater expuesta en el Anexo |. El control estratégico en una organizacion de
software asegura que los objetivos, estrategias y sistemas de marketing de la empresa

se adaptan éptimamente a la situacién actual y futura del entorno.

Conclusiones parciales

1. Se representd la relacion de la empresa con el entorno cambiante al que debe
adaptarse de forma que sea considerado en las estrategias empresariales que se
conciban.

2. Con la definicion del lazo de calidad y del mapa de proceso de una organizacion de
software se identificaron los procesos que intervienen en la planificacion, produccion
y comercializacién del producto; asi como, aquellos que aseguran el proceso
productivo.

3. La construccion del procedimiento de comercializacion y sus herramientas
metodoldgicas relacionadas entre si, permiten gestionar un proceso complejo de

forma relativamente sencilla en las organizaciones de software cubanas.
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La adaptabilidad, pertinencia, consistencia y suficiencia del procedimiento destacan
su caracter practico, permitiendo ser ejecutado tanto en unidades corporativas como
en unidades estratégicas de negocio.

La concepcion del procedimiento garantiza la orientacion a la diferenciacién por
calidad en las organizaciones de software cubanas, rigiendo la préactica de la
flosofia de marketing y perpetrando un proceso continuo de generacion de
informacion sobre la cultura empresarial, los clientes, los mercados, la competencia,
el entorno, los puntos fuertes y débiles del producto y la coordinacion e integracion
de la funciones entre las distintas areas.

El procedimiento y las herramientas para su implementacién constituyen un aporte a
la ingenieria del software en la esfera comercial, débilmente tratada por esta ciencia
hasta la actualidad.

El conocimiento de los puntos fuertes y débiles del producto software de las
organizaciones cubanas permite identificar los criterios que determinan la eleccién
de la empresa en funcion de la importancia y la diferenciacién que le concede el
cliente y ademas el desempefio real de esos criterios en la empresa.

La aplicacion del procedimiento desarrollado implica cambios en las formas de
pensar y actuar en las organizaciones respecto a las decisiones comerciales que se
toman y donde juega un papel primordial la capacitacién en funcion del cambio de la

cultura organizacional.
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CAPITULO III

APLICACION DEL PROCEDIMIENTO DE COMERCIALIZACION
ORIENTADO A LA DIFERENCIACION POR CALIDAD EN LA EMPRESA
DE SOFTWARE DESOFT S.A Sancti Spiritus.

En este capitulo se implementa de forma préactica el procedimiento propuesto en el
capitulo Il a través del seguimiento de sus pasos y de las herramientas metodolégicas
planteadas.. La aplicacion se lleva a cabo en la Empresa de Software DESOFT S.A
Sancti Spiritus donde se sefialan aspectos positivos y negativos que influyen en la
comercializacién. Todas las acciones ejecutadas durante el proceso de implementacién

del procedimiento se realizan con un enfoque sistémico y participativo.
3.1 Caracterizacion de la empresa de software DESOFT S.A

La Empresa de Software DESOFT S.A, antiguamente denominada Sociedad para el
Desarrollo de Productos Informéticos Especializados nace a partir de la integracion y
asociacion de capital de empresas que anteriormente funcionaban de manera aislada y
que formaban parte del Grupo de Tecnologias Informéticas (GTI) subordinado al
Ministerio de la Informética y las Comunicaciones, como consecuencia del proceso de
reorganizacion empresarial dirigido por el Ministerio de Economia y Planificacion (MEP)
y el de Finanzas y Precios (MFP), ambos Organismos de la Administraciéon Central del
Estado.

Esta empresa asume la comercializacion en el mercado nacional e internacional de

productos Yy servicios tales como:
o Desarrollo de aplicaciones y servicios informaticos para la gestion empresarial
e Soluciones ofimaticas integrales
e Desarrollos de aplicaciones para Internet y Comercio Electronico
e Consultorias y Asesorias especializadas en Tecnologias de la Informacién
e Publicaciones de soporte magnético y multimedia
e Desarrollos a la medida

e Cursos y Adiestramientos, presénciales y a distancia.

85



Capitulo 111

¢ Planificacion, desarrollo y evaluacion de proyectos integrales especializados.
e Desarrollo e implantaciéon de Sistemas Gubernamentales

Estos servicios se ofertan a través de 17 gerencias ubicadas en todas las provincias
del pais.

Las lineas de negocio que desarrolla la gerencia DESOFT S.A Sancti Spiritus

actualmente son:

e Desarrollo y evolucién de proyectos de software de gestion empresarial y de

gestién de informacion
e Servicios de formacién
e Servicios de Seguridad Informatica.

e Servicios de instalacion, mantenimiento, garantia y post-venta directamente

relacionados con producciones propias.

Sus servicios se dirigen a todos los organismos y asociaciones nacionales de sectores
empresariales, presupuestados y gubernamentales y a entidades extranjeras con
representacion en Cuba.

Gerente
Y A 4 A 4
Economia R. Humanos y Informatica
Logistica
Subgerente Subgerente Especialista
R. Humanos Principal
2 Empleados
4 Empleados 17 Empleados

Figura 3.1 Organigrama de DESOFT S.A Divisién Sancti Spiritus

El organigrama de la Organizacién se muestra en la figura 3.1. Laboran en la empresa
27 trabajadores, de los cuales 18 pertenecen al area de informatica. De los empleados
de esta &rea 10 son de graduados de nivel superior en especialidades afines a la

Computacién y 1 ocupa el grado cientifico de Master en Computacion Aplicada.
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Una vez planteadas las caracteristicas principales de la Organizacién se puede pasar a
la aplicacion del procedimiento. En la aplicaciéon de este se consideré el producto
software genérico de la organizacion, pero puede aplicarse a un producto especifico con

vista a desarrollar las estrategias de marketing adecuadas en cada caso particular.
3.2 Proceso de Analisis

El procedimiento propone como primer paso un estudio de la situacion actual. Se

analiza primero la situacion interna y luego la externa.

El examen de la situacion interna consiste en un analisis de la cultura organizacional y

un analisis de los puntos fuertes y débiles del producto.

3.2.1 Andlisis de la cultura organizacional

A partir de la observacidén y de entrevistas a una muestra intencional de directivos y
trabajadores de la empresa objeto de estudio se han obtenido las informaciones que se

narran a continuacion.

La empresa DESOFT S.A Sancti Spiritus se encuentra ubicada en la parte central de la
ciudad considerada una posicion ventajosa para el establecimiento del negocio, en una

de las calles més transitadas. Sin embargo, carece de un anuncio que la identifique.

La empresa no es un lugar confortable en estos momentos, pues se encuentra en
construccién y la estética, decoracion y limpieza han sido descuidadas. No existe un
lugar de espera agradable para los clientes hasta que sea autorizado a pasar. Una vez
dentro, las oficinas son pequefias y desordenadas, sin espacio para recibir
debidamente a un nuevo cliente 0 a un cliente habitual. Estas carecen de identificacion

y estan equipadas con tecnologia de avanzada. El personal no esta uniformado.

La persona que atiende al cliente cuando llega a solicitar un servicio 0 a continuar una
negociacién no pertenece a la organizacién, es un agente de seguridad contratado que
solicita la identificacion pertinente y muchas veces olvida saludar correctamente.
Seguidamente, la forma de llamar a un empleado que ha sido solicitado es a viva voz o

enviandole un aviso con otro trabajador.

Es importante que la gerencia revise esta situacion que afecta considerablemente la
imagen de la organizacibn pues no hay muchas oportunidades para una primera

impresion.
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Los clientes no siempre son atendidos con amabilidad y profesionalidad, pues en
ocasiones se nota que piensan que el cliente es alguien que molesta. No han sido
identificados los puntos de contacto con el cliente para darles atencion diferenciada,
principalmente referida a la formaciéon de una cultura de cortesia y ética profesional,
marketing y calidad a los empleados ubicados en estas posiciones, a pesar de que la
direccién de la empresa reconoce que su razén de ser es satisfacer las necesidades y
deseos de los clientes. Todos los trabajadores no conocen de qué manera le
corresponde contribuir a la satisfaccion del cliente interno y externo y no se capacitan

en temas de comercializacion.

En cuanto a la existencia de personal dedicado a la actividad comercial, esta propuesta
una plaza de gerente de negocios y la persona con posibilidades de ocuparla, pero no
han sido definidas aln sus funciones, responsabilidad y autoridad. Para el resto de los
empleados estan definidas sus funciones pero no su responsabilidad y autoridad.

Las fuerzas productivas trabajan unidas y coordinadas. Sin embargo existe

desintegracién con el resto de los departamentos no productivos de la empresa.

En los ultimos dos afios la empresa ha cambiado de hombre, objeto social y estructura 3
veces (ESI, SOFTCAL, DESOFT S.A), lo cual ha incidido en que la misién, objetivos y
estrategias a corto y lago plazo no se hayan definido apropiadamente. Esto también ha

impactado en el sentido de pertenencia y la motivacion de los empleados y directivos.

Carecen de herramientas para evaluar cémo valoran los clientes los productos de la
empresa y su comparaciéon con la competencia, asi como con sistemas que permitan
obtener retroalimentacion de la satisfaccién de los clientes, aunque si se han discutido
entre directivos las preferencias y la forma de tomar las decisiones de compra de los
clientes potenciales. Ademas, no se elaboran planes comerciales para los servicios que

prestan, simplemente planes de venta.

Si se observa en la figura 3.1 el cumplimiento del plan técnico econdémico en valores se
nota una disminucion de las ventas de 109818.67 pesos en el afio 2005 respecto al afio
2004, fundamentado por la pérdida de negocios con la redefinicion del objeto social.
(Ver figura 3.2).

Es importante destacar que en el afio 2005 el 55% de los clientes corresponden a la
linea de Seguridad Informatica, el 25% a clientes de Formacién y solo el 20%

corresponden al desarrollo, evolucion y soporte de software (Ver anexo 12).
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Q soft s.a.

EVCELENCIA EH SOFTWARE Afio 2004 Afo 2005

i Plan Real %  |Plan Inicio|P. Reajuste| Real %
DESARROLLO Y EYOLUCION 223689.07| 185130.69 83 525723.09| 140266.03| 134316.13 95.76
AGEMPORT 132579.60| 116883.99 88 §4584.09 64642.09| 61081.36 94.49
Disefios Web 79109.47| 68246.70 86 2038.42 0.00
Evolucidn
Otros Desarrollos { Gemar+.....) 12000.00 0 441139.00 73585.52| 73234.77 99.52
FORMACION 39259.32| 7F0775.00 180 52573.00 44456.80| 35258.00 79.31
Operacién de Microcomputadoras 39259.32| 70775.00 180 52573.00| 34556.80| 24419.00 70.66
Otros Cursos Especializados 9900.00| 10839.00 109.48
SEGURIDAD 50012.52| 157960.00 316 52574.07| 105610.07| 140722.00 133.25
Seguridad Informatica 50012.52| 157960.00 316 52574.07| 105610.07| 140722.00 133.25
SOPORTE 39333.79| 129545.00 329 105145.00| 16292963 222512.89 136.75
Interhotel 39333.79| 129545.00 329 8457.00 13257.00| 10150.00 76.56
Otros Soportes 78688.00| 127172.63| 175149.89 137.73
AGEMPORT 18000.00 22500.00| 37513.00 166.72
OTROS 47705.30| 99517.00 209 0.00 0.00 0.00
Correo Electrénico y Proveedor de Intern  20793.15| 65620.00 316
Consultoria Informatica 26912.15| 33897.00 126
TOTAL 400000.00| 642927 .69 161 736015.16| 453262.53| 533109.02 117 62

Figura 3.1 Cumplimiento del plan de ventas en los ultimos dos afios de
DESOFT S.A Sancti Spiritus.

Grafico de clientes potenciales en el afio 2005
DESOFT S.A Sancti Spiritus
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Figura 3.2 Clientes del afio 2005 de DESOFT S.A Sancti Spiritus.

La tabla 3.1 expone un resumen del Balance Financiero de la organizaciéon en estudio
en el aflo 2005. Se muestran los principales ingresos y egresos, asi como los valores de

ganancia y costo de la produccion bruta y neta.
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LENCIA EN SOFTWARE

ESTADO DE RESULTADO

(c desoft s.a.

Empresa Nacional de Software DESOFT S.A
Divisién Sancti Spiritus

Descripcion Valor
(PESOS)
EGREsos | 30503953
Gastos de produccion 363903.04
Gastos de ventas de productos y servicios 208771.45
Gastos generales de administracion 136975.99
Gastos financieros 15621.2
Gastos por faltantes y pérdida de bienes 2534.4
Otros gastos 32036.49

Ingresos de produccion 543150.71
\Ventas de productos y servicios 533109.02
Ingresos financieros por multas 10041.69
Otros ingresos 2462.4

Tabla 3.1 Estado de Ganancia o Pérdida de DESOFT S.A Sancti
Spiritus en el afio 2005.

Analizando los resultados productivos se observa que la empresa gasta 67 centavos
para producir un peso, 0 sea, gana 43 centavos por peso de produccion. Y el costo
neto es de 73 centavos. Estos resultados econdmicamente pueden considerarse como
buenos. Sin embargo, si se analiza que la Resolucion Conjunta No. 1 del 2005
establece la creacion de una ficha de costo y hasta un 10% de ganancia a partir de
esta, el valor que se debia haber obtenido era 435533.48 pesos aproximadamente y se
obtuvieron 149673.58 pesos lo que representa un 38% de ganancia. Eso indica el
establecimiento de precios elevados a los productos y servicios que se ofrecen.

Una segunda etapa del analisis de la cultura organizacional, es el analisis de los valores

centrales que orientan la conducta de los miembros de la organizacion. Para ello se
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aplico la encuesta propuesta en el Anexo 6 al total de los trabajadores y ejecutivos. Los

resultados se procesaron con el Instrumento propuesto en el Anexo 7 y se obtuvo que:

1.

10.

11.

12.

13.

El 59% de los encuestados considera que actda con un nivel medio de libertad e
independencia para desarrollar su trabajo; otro 30% lo considera alto y el
restante 11% lo califica de bajo.

El 44% de la muestra evalta en un nivel medio la efectividad y funcionalidad de
los canales de comunicacion existentes para la toma de decisiones. Otro 15% lo
pone en un nivel alto y solo el 41% lo califica de bajo.

El 37% de los encuestados considera que su opinidon siempre es tenida en
cuenta para la solucién de un problema, mientras que un 59% dice que esto
sucede a veces y solo el 4% considera que nunca.

El 52% de la muestra estima que siempre es mas importante el resultado
colectivo que el individual. Un 30% piensa que en determinadas ocasiones y otro
18% que los resultados individuales son mas importantes.

El 18% de los encuestados evalla a la organizacion como una empresa de éxito
por sus resultados financieros. El 78% considera que es medio el éxito y otro 4%
lo califica de bajo.

Los cambios ocurridos con la reorganizacion empresarial han generado
eficiencia los cambios en un nivel alto para el 33% de la muestra, en un nivel
medio para el 52% y en un nivel bajo para el 15%.

El 56% de los encuestados siempre realiza en tiempo sus obligaciones laborales
y el restante 44% a veces.

De los encuestados, el 59% realiza siempre su trabajo con la calidad requerida y
un 41% lo hace a veces.

El empleo de soluciones nuevas en la realizaciéon de tareas cotidianas lo hace
siempre el 74% de los encuestados y otro 26% lo hace a veces.

El 15% de los encuestados confia completamente en sus subordinados y el
63% confia bastante y el restante 22% confia poco.

El 26% de la muestra opina que su superior confia completamente en ellos y el
74% considera que confian bastante.

El 52% de la muestra considera que siempre hablan libremente con su jefe y el
48% estima que a veces habla libremente

El 33% considera que frecuentemente se piden y se ponen en practica sus

ideas. El 67% restante considera que a veces.
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14. El 93% opina que nunca se aplican procedimientos de calidad en la realizacion
de las funciones y solo un 7% opina que a veces.

Del andlisis de los resultados se induce que los valores de la cultura organizacional en
la empresa DESOFT S.A Sancti Spiritus se encuentran instaurados en un nivel medio
con tendencia a alto, pues el 51% de la muestra lo califica de medio y un 33 % de alto,
quedando un 16% que considera que los valores no estan enraizados.
Analizando cada uno de los valores de la cultura organizacional estudiados
independientemente se obtiene el siguiente grado de fijacién de los mismos:
Libertad: Instaurados en un nivel medio con tendencia a alto (Alto: 28%, Medio: 56%,
Bajo: 16%)
Identidad: Instaurados en un nivel alto con tendencia a consolidarse (Alto: 52%, Medio:
30%, Bajo: 19%)
Eficiencia: Instaurados en un nivel medio con tendencia a incrementarse (Alto:26%,
Medio: 65, Bajo: 9%)
Responsabilidad: Instaurados en un nivel alto con tendencia a incrementarse (Alto:
51%, Medio: 49%)
Creatividad: Instaurados en un nivel medio con tendencia a incrementarse (Alto: 22%,
Medio: 63%, Bajo: 15%)
Calidad: Los valores de calidad no estan asentados pero tienden a instaurarse (Alto:
37%, Medio: 17%, Bajo: 46%)

3.2.2 Andlisis de puntos fuertes y débiles del producto.

Para valorar los puntos fuertes y débiles del producto integralmente se propuso
preguntar al cliente su valoracion en cuanto importancia y diferenciacién de un grupo de
elementos que se definieron como los atributos de calidad del software.

Se aplicaron los cuestionarios de los anexos 8 y 9 a una muestra representativa de los
clientes atendidos por la empresa en los Ultimos dos afios. Se incluyeron
intencionalmente todos los clientes de las lineas de desarrollo y evolucion y de soporte.
Al evaluar los cuestionarios se obtuvo un valor de 5.58 puntos de importancia media lo
que significa que un numero significativamente alto de atributos resultaron importantes
para los clientes y un valor medio de diferenciacion de 4.57 puntos lo cual apunta a la
necesidad de desarrollar estrategias de diferenciacion y posicionamiento. Los valores

obtenidos para cada uno de los atributos se muestran en la Tabla 3.2
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Tabla 3.2 Resultados de la encuesta de importancia y diferenciacion

Atributos

Instalaciones limpias y atractivas
Equipamiento y tecnologia moderna
Apariencia adecuada de los empleados
Cumplir promesas

Interés en solucionar los problemas
Realizar el servicio a la primera

Servicio puntual

El sistema de comunicacion es efectivo y
eficiente

Capacidad para anticiparse a las necesidades
del cliente

Empleados trasmisores de confianza
Empleados amables y bien informados
Empleados bien preparados técnicamente

Atencioén individualizada

Preocupacion por satisfacer los intereses del
cliente

Comprension de las necesidades del cliente

Cumplimiento de los requisitos y
especificaciones del cliente

Cumplimiento de las funciones con la exactitud
requerida

Optimizacion de los recursos informaticos
Integridad de datos y funciones.

Facilidad de uso y aprendizaje

Facilidad de localizacién y correccion de
errores

Portabilidad del sistema

Garantia de la seguridad del programa y los
datos

Documentacién técnica

Documentacion para la explotacion
Servicio de instalacion

Servicio de entrenamiento y capacitacion

Servicio de mantenimiento
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Importancia Diferenciacion

6,00
5,67
5,00
6,33
5,87
6,41
6,33

6,67

3,33

3,67
5,60
6,67
5,67

5,33
5,00
6,67

6,67
6,00
6,67
6,33
4,33
5,67
6,67
3,67
7,00
6,33
6,33
5,67

2,00
4,21
4,00
2,00
4,33
2,67
5,33

3,33
5,67

3,67
3,66
6,33
4,00

5,00
5,33
6,00

6,33
6,33
5,33
5,00
4,00
4,00
5,00
5,00
2,67
4,00
5,33
4,00
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A partir de los resultados obtenidos se confecciond la matriz de diferenciacién que se

muestra en la figura 3.3

L 2% 4

N

Nivel medio de importancia

Nivel medio de diferenciaciéon

Figura 3.3 Matriz de diferenciacién
Los ejes de la matriz se ubicaron en los valores medios de importancia y diferenciacion,

para analizar los puntos por debajo y por encima de la media.

En el cuadrante |, que representa aquellos elementos que son valorados peor que los
de la competencia y que a la vez son de gran importancia para los clientes, se
localizaron 12 atributos. De ellos los mas criticos por lo importante que son para los
clientes y la desventajosa diferenciacién que presentan son: la documentacién para la
explotacion, sistema de comunicacion efectivo y eficiente, realizar el servicio a la
primera, cumplir promesas, instalaciones limpias y atractivas y empleados agradables y
bien informados. También en este cuadrante pero menos desigual que la competencia
se encuentran los atributos de atencion individualizada, portabilidad del sistema,
servicios de mantenimiento e instalacion, equipamiento y tecnologia moderna e interés
de solucionar problemas. Es esencial para la empresa dirigir sus esfuerzos en el
progreso de estos atributos.

Los atributos de poca importancia que son iguales o peores que los de la competencia,
agrupados en el cuadrante Il, resultaron ser: facilidad de localizacion y correccién de
errores, apariencia adecuada de los empleados y empleados transmisores de
confianza. Estos no requieren de inmediata atencion debido al bajo nivel de
importancia que le han atribuido los clientes.
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Otros atributos, ubicados en el Ill Cuadrante, también valorados de poca importancia
por los clientes pero mejores que los de la competencia fueron: preocupacion por
satisfacer los intereses del cliente, comprensién de las necesidades del cliente,
capacidad para anticiparse a las necesidades del cliente y la documentacién técnica.

En el IV cuadrante representado por atributos muy importantes y mucho mejores que los
de la competencia se instauraron la facilidad de uso y aprendizaje, la garantia de
seguridad del programa y los datos, la integridad de datos y funciones, el cumplimiento
de los requisitos y especificaciones del cliente, el cumplimiento de las funciones con la
exactitud requerida, la preparacion técnica de los empleados, la optimizacion de los
recursos informaticos, la puntualidad del servicio y los servicios de entrenamiento y
capacitacion. Es valido destacar que la mayoria de los elementos que se han agrupado
en este cuadrante pertenecen a la dimension de ingenieria.

Que un atributo del producto sea mejor o peor respecto a la competencia no significa
gue tenga la calidad requerida para satisfacer las necesidades y expectativas de los
clientes. Por ello, es necesario medir el también el nivel de satisfaccién de los clientes.
Para cumplir este objetivo se aplicd el cuestionario del Anexo 10 y sus resultados se
exponen en la Tabla 3.3

El calculo de la calidad percibida del producto arrojé un resultado de 4.49 puntos, lo que
significa que el producto es percibido con calidad por los clientes, sin embargo, se
conoce que este resultado se obtuvo improvisadamente ya que la organizacién opera
sin procedimientos de calidad en el cumplimiento de sus funciones.

Los puntos fuertes y débiles del producto que se obtuvieron a partir del examen del nivel

de importancia, diferenciacién y calidad percibida se relacionan a continuacion:

Puntos Fuertes Puntos Débiles
* Servicio puntual * Las instalaciones no son limpias ni
atractivas

* Empleados bien preparados técnicamente ¢ Se incumplen las promesas

¢ Cumplimiento de los requisitos y ¢ El sistema de comunicacién no es
especificaciones del cliente efectivo y ni eficiente

* Cumplimiento de las funciones con la ¢ La documentacion para la explotacion
exactitud requerida no existe o es de baja calidad

¢ Optimizacion de los recursos informéticos ¢ Deficiente atencion individualizada

* Integridad de datos y funciones.
¢ Facilidad de uso y aprendizaje

e Garantia de la seguridad del programa y los
datos
* Servicio de entrenamiento y capacitacion
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Tabla 3.3 Resultados del cuestionario de satisfaccion del cliente

No Atributos Satisfaccion
1 Instalaciones limpias y atractivas 1,33
2 Equipamiento y tecnologia moderna 6,17
3 Apariencia adecuada de los empleados 4,00
4 Cumplir promesas 3,00
5 Interés en solucionar los problemas 5,83
6 Realizar el servicio a la primera 1,33
7 Servicio puntual 5,00
8 El sistema de comunicacién es efectivo y eficiente 3,00
9 Capacidad para anticiparse a las necesidades del cliente 1,50

10 Empleados trasmisores de confianza 5,00

11 Empleados amables y bien informados 6,33

12 Empleados bien preparados técnicamente 7,00

13 Atencion individualizada 1,83

14 Preocupacion por satisfacer los intereses del cliente 3,00

15 Comprensién de las necesidades del cliente 5,00

16 Cumplimiento de los requisitos y especificaciones del cliente 6,17

17 Cumplimiento de las funciones con la exactitud requerida 5,67

18 Optimizacion de los recursos informaticos 5,33

19 Integridad de datos y funciones. 5,00

20 Facilidad de uso y aprendizaje 6,50

21 Facilidad de localizacion y correccion de errores 4,50

22 Portabilidad del sistema 5,00

23 Garantia de la seguridad del programa y los datos 6,50

24 Documentacion técnica 2,17

25 Documentacién para la explotacion 2,67

26 Servicio de instalacion 5,83

27 Servicio de entrenamiento y capacitacién 5,33

28 Servicio de mantenimiento 5,83

3.2.3 Andlisis del entorno

Si se analiza el macroentorno de marketing se detectan un grupo de factores que

ejercen influencia sobre la organizacion. Entre estos se pueden citar:

Internacionales

* Existencia de la Alternativa Bolivariana para las Américas (ALBA) vy
fortalecimiento de las relaciones con la Republica Popular China

* Bloqueo econémico de Estados Unidos contra Cuba.

96



Capitulo 111

* Ritmo creciente de los cambios en las tecnologias de informacién a nivel
internacional.

¢ Tendencia actual al desarrollo de software libre

Nacionales

» Existencia de un Ministerio de Informética y Comunicaciones

* Existencia de lineamientos estratégicos aprobados para la informatizacién de la
sociedad cubana.

* Aplicacion creciente de la informética en la sociedad cubana.

* Proceso de reordenamiento empresarial en el pais dirigido por el MEP y el MFP,
especialmente la redefinicion del objeto social de cada entidad que atenua los
efectos de la competencia en el territorio nacional y la Resolucion Conjunta
No0.1/2005 sobre el establecimiento de los precios que establece constituir el
precio a partir de la elaboracion de una ficha de costo mas hasta un 10% de
ganancia.

* Ofertas mas atractivas a nuestros especialistas en informatica y automatizaciéon

por entidades nacionales y extranjeras.
En el estudio del microentorno de marketing se constatdé la inexistencia de

intermediarios y se caracterizé la relaciébn con los principales suministradores. Los

resultados se plasman en la Tabla 3.4

Tabla 3.4 Caracterizacion de los principales suministradores

Suministrador Producto o Servicio Caracteristicas de larelacion de
intercambio
Copextel Brinda a servicios de En esta relacion participa el Gerente y
venta de tecnologias de | el Subgerente de Logistica de la
informacion, insumos Empresay los comerciales del
de computacion y proveedor
materiales de oficina, Tienen conocimientos de lo que

reparacion de medios venden, son responsables y corteses.
técnicos de informatica | Hay lentitud en los suministros de

y comunicaciones. insumos y partes y piezas de
computadoras y muchas veces no hay
lo que se busca.

La_relacién actual es estable

97



Capitulo 111

Suministrador

Producto o Servicio

Caracteristicas de larelacion de

intercambio
Cimex Brinda servicios de En esta relacion participa el Gerente y
venta de insumos de el Subgerente de Logistica de la
computacion y Empresay los comerciales del
materiales de oficina. proveedor
Ademas, comestibles Tienen conocimientos de lo que
para el reforzamiento venden, son responsables y corteses.
alimentario. Hay lentitud en los suministros de
insumos y partes y piezas de
computadoras. No asi con los
suministros alimentarios
El estado actual de la relacion es
Estable
Cupet Brinda servicios de La carga de tarjetas la realizan el

carga de tarjetas y
venta de combustible

Gerente y Subgerente de Logistica.
La atencién por parte de la compafiera
que atiende alli, es muy buena.

Restaurant “El
Yumuri”

Vende la comida y
brinda el servicio de
restaurante para el
almuerzo

El subgerente de Logistica se ocupa
de la conciliacion de los almuerzos y
su gestién diaria.

Participan del mismo, todos los
trabajadores de la empresa.

Han existido problemas con los
horarios de almuerzo, demorandose
los mismos.

La calidad del servicio ha disminuido

ETECSA

Es el ISP de la empresa
y ademas

brinda el servicio
telefénico.

La firma de los contratos la ejecuta el
Gerente.

Esta definido por la politica de
seguridad informatica de la empresa,
los trabajadores que participan de los
servicios del ISP.

La calidad de la comunicacion, en
ocasiones es deficiente (por
problemas en los canales).

Hay buen trato y se atienden las
solicitudes hechas por el cliente.
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3.2.4 Analisis del mercado y sus segmentos.

En la figura 3.4 se muestran los principales mercados emisores de la empresa en el

ultimo afio.

Distribucion de ventas por mercados emisores
Desoft S.A Sancti Spiritus / 2005

Soporte
42%

Tabla 3.4 Ingresos por mercados de DESOFT S.A Sancti Spiritus en el 2005

Los ingresos mas significativos de la empresa provienen del desarrollo, evolucién y
soporte del software. En el 2005 los clientes servidos fueron: la Empresa Empleadora
del Puerto de Ciudad Habana, Bisart, Cubatur, Empresa de Servicios Comunales de
Trinidad, el MINCIN, la Asamblea del Poder Popular, el Ministerio de Trabajo y
Seguridad Social. Estos 3 dltimos forman parte de proyectos nacionales de
informatizacion de la sociedad.

Esencial también es el aporte por concepto de seguridad informatica en el cual ha
jugado un papel importante la contratacién de los servicios de instalacion y suministro
de Antivirus y la certificacién de los Planes de Seguridad Informéatica y Contingencias.

El mercado que menos valor financiero aporta es el de formacion.

Los productos/mercados que se definen para el afio 2006, considerando el objeto social
de la empresa son los siguientes:

e Desarrollo y evolucién de proyectos de software de gestion empresarial

e Desarrollo y evolucion de proyectos de software de gestion de informacién
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e Servicios de capacitacién y formacion

e Servicios de Seguridad y Proteccion Informética.

e Servicios de Soporte de Software

e Servicios de consultoria y asesoria especializada en cuestiones informaticas.

Ejecutando una segmentacion multiatributo y el método de tabulacion, se decide dirigir
los productos y servicios al sector empresarial de la provincia de Sancti Spiritus,
tratando de desarrollar aplicaciones especificas a empresas provinciales, pues en estos
momentos debido al reordenamiento empresarial y a los resultados de la aplicacion de
la Resolucién Conjunta No.1 del 2005 del MEP y del MFP la mayoria de las empresas
tienen solvencia econdmica. Ademas, se conoce que muchas organizaciones cuentan
con sistemas automatizados para el tratamiento de la informacién contable
(Contabilidad General, Medios Béasicos, Medios de Rotacién, Sistemas de Némina)
empresas, sin embargo, son muchas mas las que carecen de sistemas automatizados
para el control de su actividad fundamental, por ejemplo, la Empresa Porcina carece de
automatizacién en los controles de produccién porcinos, la Empresa Nacional de
Servicios Aéreos carece de automatizacion en el control de sus pilotos, aviones, vuelos,
etc. También existe insuficiencia en sistemas de costo y analisis de gastos, lo cual en la
coyuntura actual es de vital importancia en las organizaciones. Unido a ello en la
provincia de Sancti Spiritus no existe otra empresa de produccion de software. La
tactica es la insercién en las empresas provinciales para que estos transmitan las
ventajas de la automatizacibn a sus colegas en otras provincias a través de los
eventos propios de su organizacion y poder generalizar este en el resto de las
empresas provinciales del pais. Los servicios de soporte de software se dirigiran al
mercado nacional. No se tendra en cuenta para este afio el posicionamiento en el
mercado internacional ya que se considera necesario crear una cultura adecuada de
marketing, la aplicacién de un sistema de calidad y el desarrollo de herramientas de

marketing directo en la empresa.

3.2.5 Analisis de la competencia.

La definiciébn del objeto social de cada empresa tiene entre uno de sus objetivos
minimizar la competencia dentro del territorio nacional. En la actualidad los
competidores nacionales son muy pocos y tienen bien definido su alcance.

Los competidores de proyectos de desarrollo de software son:
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1. Organizacion Basica Eléctrica (OBE): Desarrolla software para la Empresa
Eléctrica de Cuba. Es una entidad en perfeccionamiento empresarial con un
grupo de software muy preparado técnicamente que aplica herramientas de la
ingenieria del software y generaliza sus productos en todo el territorio nacional.

2. Grupo de Software de la Empresa de Telecomunicaciones de Cuba S.A
(ETECSA): Desarrolla software para ETECSA Sancti Spiritus Es una sociedad
mercantil bien organizada con una buena imagen corporativa representada por
el color azul, con trabajadores muy disciplinados y consagrados que aplica
estimulacion por resultados.

3. Empresa de Informética para la agricultura (EIMA): Desarrolla software para las
entidades de la agricultura en la provincia. Gané prestigio dentro del territorio
provincial por la calidad del software desarrollado a algunas empresas y la
instalacion de redes informéticas.

4. Grupo Empresarial de la Construccion de Sancti Spiritus (GECSS): Desarrolla
software para las distintas organizaciones de la construcciéon. Es un grupo con
muchos afios de experiencia en la actividad y con muchos recursos financieros
para su progreso.

5. Centro de Software del Pedagogico: Desarrolla software educativo para las
escuelas. Es un grupo de desarrolladores muy jovenes donde la produccion se

caracteriza por procesos ad hoc e improvisados por sus miembros.

Los competidores de formacién y capacitacion son:

1. Joven Club de Computacion y Electrénica: Es uno de los proyectos de la batalla
de ideas que masifica el aprendizaje de la computacién al dirigirse a toda la
poblacién, desde nifios hasta los abuelos de la tercera edad. La mayoria de los
cursos que ofrece, en materia de informatica, son de conocimientos elementales
de Windows, Word y Excel.

2. Empresa de Correo: Ofrece un curso de computacion que integra el aprendizaje
de Windows, Word y Excel de 90 horas durante 3 meses que culmina con la
entrega de un titulo de “Operador de Microcomputadora”.

3. Centro Universitario de Sancti Spiritus “José Marti”. Es un centro donde la se
aplican muy bien los conceptos pedagoégicos y la calidad de las clases es
superior. Se ofertan postgrados de conocimientos iniciales y especializados de

informatica para graduados de nivel superior.
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Los servicios de Proteccion y Seguridad Informética no tienen competidores en el
territorio provincial. La empresa es la Unica representante de Segurmatica.
Todos estos competidores carecen de material de marketing y los que tienen sitios Web

se caracterizan por un contenido informativo.

3.2.6 Analisis DAFO.

A partir de los datos anteriores se construyé la matriz de Debilidades, Amenazas,

Fortalezas y Oportunidades que se muestra en la figura 3.5

OPORTUNIDADES AMENAZAS

Blogqueo econdmico de Estados
Unidos contra Cuba.

Existencia del ALBA

Existencia de lineamientos
estratégicos aprobados para la
informatizacion de la sociedad

Ritmo creciente de los cambios en
las tecnologias de informacion a
nivel internacional.

cubana.
Aplicacion creciente de la informética | Fuga de especialistas en informatica
en la sociedad cubana. y automatizacion a otras entidades.

La creaciéon de una Universidad de
Ciencias Informaticas con fines de
comercializacion

Proceso de reordenamiento
empresarial en el pais

Existencia de un Ministerio de
Informética y Comunicaciones (MIC)

FORTALEZAS DEBILIDADES

Las instalaciones no son
confortables

Puntualidad del servicio prestado

Alto grado de preparacion técnica de
los empleados

Cumplimiento de los requisitos y
especificaciones del cliente

Incumplimiento de promesas

Deficiente sistema de comunicacion.

No se elaboran los manuales de

Cumplimiento de las funciones del .
usuario y los que se hacen son de

programa con la exactitud requerida

baja calidad
Desarrollo de software que optimizan | No se individualiza la atencion a los
los recursos informaticos clientes
Integridad de datos y funciones en el Desmotivacion de los trabajadores
software
Los valores de calidad no estan
Facilidad de uso y aprendizaje instaurados en la cultura
organizacional
Garantia de la seguridad del No existe suficiente coordinacién e
programa y los datos integracion entre los departamentos
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Desconocimiento de cémo satisfacer
al cliente interno

Alto grado de identidad y
responsabilidad de los miembros de
la organizacién

Inexistencia de un gerente de
negocios con definicion de sus
funciones, responsabilidad y
autoridad.

Los directivos estan conscientes de
la necesidad de la orientacion al
mercado en la Organizacion

Incomprension respecto al valor del
cliente como la razoén de ser de la
empresa.

Muy buenos resultados financieros

Figura 3.5 Matriz DAFO

3.3 Proceso de Ejecucion.

Una vez culminado el proceso de andlisis con la creacion de la matriz DAFO, el cual ha
permitido reflexionar sobre la situacion actual de la empresa, se esté en condiciones de
planificar a dénde se quiere llegar y como hacerlo. Para ello, se seguiran los pasos
propuestos en el Capitulo Il para esta etapa.

3.3.1 Definicién de la mision

La empresa DESOFT S.A ha definido la siguiente mision textualmente:

“El grupo corporativo DESOFT S.A contribuye a elevar la eficiencia y eficacia en la
gestion de las organizaciones brindando soluciones integrales en tecnologias de

informacioén”

A partir de la situacién nacional e internacional de las organizaciones de software y de
las caracteristica de este producto, reflejadas en el Capitulo I. Asi como, de los
resultados de la etapa anterior que caracterizan la situacién actual de la empresa, se
valora que la mision precisada no define claramente el marketing del negocio, no
condiciona sus actividades presentes y futuras y por consiguiente, no guia la toma de

decisiones estratégicas. Por ello, se redefinié la mision, resultando ser:

“Brindar productos y servicios de software con calidad para elevar el potencial humano,

la seguridad y el rendimiento de las organizaciones”
Se definid la vision como:

“Lideres en productos y servicios software con calidad en Cuba y Latinoamérica”
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3.3.2 Definicion de los objetivos

Para dar respuesta a la mision definida se propusieron los siguientes objetivos
comerciales para el afio 2006:

=

Fijar la filosofia de marketing en la organizacion.

2. Desarrollar una identidad empresarial

3. Incrementar la cuota de mercado en un 10% respecto al 2005
4. Incrementar las ventas en un 10% respecto al 2005

5. Obtener ventajas competitivas por diferenciacion de la calidad de los productos y

servicios que se ofrecen.
Un objetivo a largo plazo es.

1. Insertar los productos en el mercado latinoamericano.

3.3.3 Definicion de las estrategias y el plan de accién

Como se observa en la matriz DAFO que se obtuvo, las principales fortalezas radican
en la ingenieria. Aunque se conoce que la calidad obtenida es resultado del esfuerzo de
un grupo de especialistas bien preparados técnicamente, responsables e identificados
con la organizacién y dirigidos por ejecutivos capaces; no de procesos definidos pues
los valores de calidad de cultura organizacional obtenidos en la encuesta asi lo

demuestran.

La mayoria de las debilidades se concentran en la falta de orientacién al cliente, la falta
de coordinacién entre las areas, la discapacidad del sistema de comunicacién vy la

inexistencia de procedimientos de calidad para realizar los procesos de la organizacion.

Las fuerzas externas que actlan sobre la organizacion se pueden considerar como
favorables pues la mayoria de las amenazas que pudieran obstaculizar el desarrollo de
la estrategia no son nuevas, es decir, ya se conocen sus efectos y se ha aprendido a
convivir con ellas sin dejar de vigilarlas. Unido a esto, los buenos resultados financieros
obtenidos en el periodo contable 2005, pueden ser aprovechados en el consciente y
necesario reordenamiento empresarial que deben llevar a cabo todos los trabajadores y

ejecutivos.
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En el Anexo 14 se definen las estrategias a seguir para cada uno de los objetivos
propuestos, asi como el programa de acciones segun el formato propuesto en la Figura
2.10.

Se propuso efectuar una reunibn mensual denominada Reunién Comercial, la cual
chequeara el cumplimiento del programa, asi como evaluara los riesgos de su
cumplimiento. A partir de estos andlisis se elaborardn los planes de medidas
correspondientes para al finalizar el afio celebrar el cumplimiento de los objetivos
trazados y proponer nuevas metas, fundamentalmente la insercion de los productos y

servicios de la empresa en el mercado latinoamericano.

3.3 Proceso de Ejecucion

En la ejecucién del programa participan los 27 trabajadores que tiene la Empresa
Desoft SA Sancti Spiritus, responsabilizados y comprometidos con los resultados de la
organizacion y conducidos por la gerencia como la maxima responsable de todos los

proceso que tienen lugar en la organizacion.

Se ha implicado a todos los trabajadores en la satisfaccion de las necesidades y
expectativas del cliente por ser esta la razén de ser de la organizacién, compartiendo
informacion con la gerencia, trabajando en equipo y buscando ideas novedosas y
creativas en los trabajadores a cada una de las situaciones que se presenten en el
camino al cumplimiento de los objetivos comerciales que favorezcan o desfavorezcan

las estrategias disefiadas.

3.4 Proceso de Control

Aunqgue ya se observan algunos resultados positivos en la empresa objeto de estudio en
el primer trimestre planificado el programa de acciones aun no ha culminado su

ejecucion pues se corresponde con la planificacion anual.

Para obtener un resultado parcial se aplico la encuesta de satisfaccion de cliente del

Anexo 10 cuyos resultados se exponen en la Tabla 3.5

La calidad total percibida aumentd a un valor de 4.55 y se observa un ligero incremento
de los valores en cada una de las dimensiones: Tangilidad de 3.83 a 4.5, Fiablidad de
3.79 a 4.09, Capacidad de Respuesta de 2.25 a 3.29, Seguridad de 6.11 a 6.15,
Empatia de 3.28 a 4.00 e Ingenieria de 5.12 a 5.23.
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Tabla 3.5 Tabulacién de la satisfaccion del cliente

Atributos Satisfaccion
Tangibilidad 4,57
linstalaciones limpias y atractivas 3.52
2[Equipamiento y tecnologia moderna 6.00
3Apariencia adecuada de los empleados 4.20
Fiabilidad 4.09
4Cumplir promesas 3.75
5linterés en solucionar los problemas 5.80
6|Realizar el servicio a la primera 1.78
7|Servicio puntual 5.02
Capacidad de respuesta 3.29
8El sistema de comunicacién es efectivo y eficiente 3.50
9Capacidad para anticiparse a las necesidades del cliente 3.07
Seguridad 6.15
10Empleados trasmisores de confianza 5.15
11Empleados amables vy bien informados 6.30
12Empleados bien preparados técnicamente 7.00
Empatia 4.00
13Atencién individualizada 3.00
14|Preocupacién por satisfacer los intereses del cliente 4.00
15Comprensién de las necesidades del cliente 5.00
Ingenieria 5.23
16/Cumplimiento de los requisitos y especificaciones del cliente 6.20
17/Cumplimiento de las funciones con la exactitud requerida 5.30
18/Optimizacion de los recursos informaticos 5.20
19|Integridad de datos y funciones. 5.00
20Facilidad de uso y aprendizaje 6.53
21Facilidad de localizacion y correccién de errores 4.48
22|Portabilidad del sistema 5.00
23/Garantia de la seguridad del programa y los datos 6.50
24Documentacion técnica 3.88
25Documentacion para la explotacion 3.98
26/Servicio de instalacién 5.03
27/Servicio de entrenamiento y capacitacion 5.40
28Servicio de mantenimiento 5.50

El resto de las herramientas de control propuestas es aln muy prematuro evaluarlas,

pues aunque un grupo de los elementos valorados en ellas ya se observa mejoria
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existen otros de los cuales es muy anticipado emitir un juicio. Si se aplica el método de
la observacién y la entrevista para conocer la orientacion al mercado y la efectividad del
marketing a partir de las preguntas de los cuestionarios expuestos en los Anexos 1y
11, los resultados valorados por los trabajadores y gerentes coincide en que se esta
trabajando en conjunto y que estan involucrados en un cambio de forma de pensar y de
actuar que se logra dia tras dia y se va haciendo cultura, pero no puede suceder el
cambio de hoy para mafiana. Ademas, a pesar de haber dado pasos importantes las

cuestiones sistematicas no se pueden aun valorar.
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CONCLUSIONES

La bibliografia estudiada en el marco tedrico-referencial de la investigacion
evidencia la inexistencia de procedimientos de comercializacion y herramientas
metodoldgicas en las organizaciones de software cubanas que causen beneficios
tangibles medidos directamente en la satisfacciéon de los clientes.

Los atributos de calidad del software de McCall y los de calidad de los servicios
percibida representados por Parasuraman, Zeithaml y Berry en 5 dimensiones son
insuficientes para abordar la calidad de todos los elementos que componen el
producto software. Asi como también, los modelos de calidad del software y la
ingenieria del software son insuficientes en la gestion comercial de las
organizaciones, pues no brindan los procedimientos y herramientas necesarias para
estandarizarlos.

Con la definicion del lazo de calidad y del mapa de proceso de una organizaciéon de
software se identificaron los procesos que intervienen en la planificacion, produccion
y comercializacién del producto; asi como, aquellos que aseguran el proceso
productivo.

La construccion del procedimiento de comercializacion y sus herramientas
metodoldgicas relacionadas entre si, permiten gestionar un proceso complejo de
forma relativamente sencilla en las organizaciones de software cubanas.

La concepcién del procedimiento garantiza la orientacion a la diferenciacién por
calidad en las organizaciones de software cubanas, rigiendo la practica de la
filosofia de marketing y perpetrando un proceso continuo de generacién de
informacién sobre la cultura empresarial, los clientes, los mercados, la competencia,
el entorno, los puntos fuertes y débiles del producto y la coordinacién e integracion
de la funciones entre las distintas &reas.

El procedimiento y las herramientas para su implementacién constituyen un aporte a
la ingenieria del software en la esfera comercial, débilmente tratada por esta ciencia
hasta la actualidad.

La aplicacion del procedimiento desarrollado implica cambios en las formas de

pensar y actuar en las organizaciones respecto a las decisiones comerciales que se
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toman y donde juega un papel primordial la capacitacién en funcién del cambio de la

cultura organizacional.

La aplicacion del procedimiento y las herramientas en la empresa DESOFT S.A.

Divisién Sancti Spiritus ha reportado los siguientes beneficios:

>

YV V VYV V

Evaluacién de los valores de cultura organizacional instaurados en la
empresa, cuyo conocimiento puede ser utilizado en diversas direcciones.
Identificacién de los problemas existentes vinculados a la orientacion al
cliente, orientacion a la competencia y la integracion y coordinacion de
funciones.

Valoracién de los atributos de software de la empresa por el cliente,
respecto a su importancia, diferenciacion y calidad.

Conocimiento de la situacion del mercado y el entorno.

Definicién de la mision, visién y objetivos comerciales de la empresa.
Definicién de las decisiones estratégicas y el programa de acciones,

Mayor integracién entre las areas al fomentar el enfoque sistémico y
participativo de los trabajadores.

Formacién progresiva de una cultura de cambio y adaptacién al entorno,
tanto en las formas actuales de pensar como en las de actuar.

Aumento de la satisfaccion del cliente medido directamente a través de

instrumento validado.

La aplicacién del procedimiento permiti6 constatar su adaptabilidad, pertinencia y

consistencia, fundamentalmente para focalizar los problemas comerciales en las

organizaciones de software y perfeccionar el proceso de toma de decisiones

comerciales con un marcado enfoque de marketing.
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Recomendaciones

RECOMENDACIONES

Medir la orientacién al mercado y la efectividad de Marketing en la Empresa
DESOFT SA Sancti Spiritus, ambas herramientas correspondientes a la etapa de
control que no pudieron constatarse en el término de esta investigacion por no haber
concluido el periodo para el cual fueron formulados los objetivos, estrategias y
acciones comerciales plasmados en el Programa de Acciones del Plan de Marketing.
Medir al concluir el periodo planificado la satisfaccion de los clientes de la Empresa
DESOFT S.A Sancti Spiritus, medida antes de la ejecucién de las acciones
formuladas para cumplimentar las decisiones estrategias y luego, una vez culminado
el primer trimestre de ejecucion del plan.

Incorporar el procedimiento y las herramientas de esta investigacion en la
ensefianza de pregrado y postgrado de la disciplinas de las ciencias de la
Computacién, de manera que los actuales y futuros profesionales profundicen sus
conocimientos de Ingenieria del Software a través de una vision cultural que incluye
la diferenciacion por calidad en las Organizaciones de Software Cubanas que
redunde en beneficios tangibles medidos directamente en la satisfaccion de los
clientes.

Continuar profundizando en el tema de la comercializacion en las organizaciones de
software, ya que este ha sido débilmente tratado en la Ingenieria del Software y
entre las proyecciones de la ICSW se encuentra aumentar la comercializacion de
este producto en el mercado internacional

Continuar y enriquecer la presente investigacion con la incorporacién de factores
relativos a la informacion para valorar la orientacion al mercado, asi como el estudio

y desarrollo de sistemas de informacion comercial en hoteles
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