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RESUMEN TECNICO

El presente trabajo de investigacidon tiene como objetivo plasmar la situacién actual de Ila
empresa Accessln y realizar una proyeccién de la misma en el futuro, tanto cualitativa como
cuantitativamente. También creemos que le servird a los actuales socios para tener vision mas clara

de la estructura y organizacion de la empresa, y ademas para tomar acciones en un futuro.

En el estudio se expondran diferentes capitulos relacionados a las areas del negocio y se

analizara mediante algunos criterios la rentabilidad y viabilidad del proyecto en un mediano plazo.

AccesslIn es una start-up que busca mejorar permanentemente y ayudar a una parte de la
sociedad a realizar mejor y eficientemente su trabajo, tanto a administradores de barrios y edificios,
como a los guardias de las porterias. También tiene como objetivo crear una amigable experiencia al

usuario, ya que ellos son nuestros principales clientes.

Un punto muy importante que fue clave para tomar la decisidon de realizar este trabajo, es
gue la empresa existe ya que apuesta al uso de la tecnologia, lo cual resulta una propuesta muy

atractiva para el presente y futuro de las organizaciones.



CAPITULO I: INTRODUCCION

1. GENERALIDADES Y OBJETIVOS DE LA INVESTIGACION

Desde hace algunos afios puede apreciarse que cada vez es mayor la cantidad de Barrios
privados y Edificios que se construyen en la ciudad de Mendoza, por lo tanto la cantidad de gente
que reside alli también es mayor. Esto hace que la administracion de los mismos sea cada vez mas
compleja, desde la dificil comunicacién con los propietarios e inquilinos, hasta, a veces, la extensa

liguidacion de expensas.

Por lo tanto, los encargados de la administracion buscan llevar la gestidon de los mismos de

una manera eficiente, rdpida y confiable.

Por otro lado, los residentes, ya sean inquilinos o propietarios tienen otras necesidades, tales
como ver y pagar de manera segura y transparente sus expensas, tener registro de los ingresos y

egresos de su propiedad y comunicarse de forma practica con la administracion.

Otro actor importante es la empresa de seguridad en caso que exista una Porteria, lo que
ocurre es que sus guardias muchas veces estan colapsados de la cantidad de gente que ingresa o
egresa de los Barrios y necesitan una forma segura y responsable de registrar a las visitas y

empleados de los residentes.

Todas estas situaciones plantean la oportunidad de desarrollar un sistema de gestion integral
para administrar barrios privados y edificios y asi, unir de forma facil e intuitiva a residentes,

administradores y guardias.

La incorporacidn de soluciones digitales permite medir en tiempo real lo que sucede, y de esa
manera poder tomar mejores decisiones de negocios y conocer mejor al consumidor, lo que permite

comunicarse de una manera mucho mas amigable y amena para fidelizarlo.

2. RESENA DE LA EMPRESA

El comienzo de la start-up Accessin se dio en febrero de 2016 en Mendoza. Inicialmente era
una herramienta que se limitaba simplemente al control de ingresos y egresos en barrios privados y
edificios, pero rapidamente se encontré mercado en Cérdoba y Rosario para luego abrirse a otras
partes del pais y Latinoamérica. En las grandes ciudades es donde mejor aceptacion se encuentra, tal

como pasa en Uruguay, donde existe un polo muy alto en Punta del Este.



Principalmente se buscaba crear una solucidn digital al problema que parecia inabordable, y
asi nacio Accessln. La plataforma online y app actia como una red conectora para todos los mundos
gue componen el micro universo de un edificio o barrio cerrado: administradores, seguridad y

residentes.

Siendo una de las herramientas mas fuertes del mercado, Accessln ofrece un amplio abanico
de herramientas a sus diferentes clientes, teniendo la posibilidad de adaptarse a cada uno de ellos

segun sus necesidades especificas.

Accessln es un sistema basado en las ultimas tecnologias movil y web para administrar y
gestionar facilmente barrios cerrados y edificios. Se trata de un sistema de comunicacién 360°,

gracias al que se evitan correos, grupos de WhatsApp y llamadas telefdnicas.

3. OBIJETIVOS

3.1. OBJETIVO GENERAL
Dentro de los objetivos principales de la empresa, uno de ellos es facilitar la forma de
administrar y de vivir en barrios privados y edificios. Ademas, al estar en una etapa de crecimiento,

también busca expandir sus ventas, tanto local, nacional y mundialmente.

3.2. OBJETIVOS DE LA INVESTIGACION
a) Elaborar un modelo de negocios que cubra las areas principales de la empresa.
b) Identificar a los principales competidores actuales y potenciales.
c) Analizar las necesidades satisfechas e insatisfechas de los clientes actuales y potenciales.

d) Realizar andlisis de comercializacién para los distintos clientes.

4. FUNCIONES

4.1. PARA RESIDENTES

La principal funcidon es que puedan gestionar la actividad de su barrio y/o edificio desde
cualquier dispositivo. Ademdas el sistema permite que inquilinos, propietarios residentes vy
propietarios locadores puedan hacer uso de él, cada uno con las funciones que le corresponden. Es
decir, en caso que existiera un inquilino, su propietario locador sélo podria ver su cuenta corriente y
recibir o enviar comunicaciones que sean exclusivamente para él, pero no estard autorizado a ver las
visitas que ingresan a la propiedad, las comunicaciones que la administracién le envia al inquilino,

etc.

Los principales mddulos que pueden visualizar los residentes son:



a) Autorizaciones: se utiliza para generar autorizaciones ya sean temporales y/o permanentes
de visitas, familiares y empleados. El principal objetivo de este mddulo es que al ya estar
autorizados en el sistema, se agiliza su ingreso en Porteria. Dentro de este mddulo existe
recientemente una alianza estratégica con la empresa “MeCubro”, la cual ofrece seguros
personales a empleados, que pueden ser contratados directamente por la plataforma o app y
renovados cada dia. Ademas se incorpord la funcidon de enviar invitaciones via redes sociales
(whatsapp, mensajes de instagram, facebook), y de esta manera las visitas, familiares y
empleados pueden completar sus datos y quedar autorizados.

b) Comunicaciones: permite enviar y recibir comunicaciones online por parte de la
administracion, vecinos y guardias, ademas se puede adjuntar documentacién en las mismas,
ya sean archivos, imagenes, documentos, etc. También posibilita la funcién de recibir
encuestas.

c) Porteria: la principal funcién es agilizar los ingresos y egresos de visitas y empleados al barrio.
Permite contar con un registro de los mismos en el celular y se envia una notificacion al
propietario cuando alguien estd ingresando a su propiedad. A través de la App permite tener
un canal de comunicacidn directo con porteria, de esta manera se pueden recibir avisos de
correspondencia o enviarles a los guardias algin mensaje importante.

d) Eventos: permite realizar reservas online de espacios comunes con listas de invitados y con
varias opciones de particularidades correspondientes al lugar, precios, horarios, etcétera. Es
posible invitar por redes sociales a los invitados para que se registren y agilizar su ingreso.
También se permite la activacion del moédulo “Vacaciones” en caso que el residente se
encuentre de viaje, impidiendo el acceso a cualquier persona que no esté registrada como
familiar.

e) Expensas: permite la visualizacidon de cuenta corriente en tiempo real y descarga de boleto
de pago correspondiente a expensas, eventos, cargos extraordinarios, recargos e intereses.
También el usuario puede recibir informes de gestidon de la administracién y pagar mediante
medios de pago automatizados. El sistema permite llevar cuentas corrientes separadas de

inquilinos y propietarios locadores en caso que se cobren conceptos diferentes a cada uno.

4.2. PARA ADMINISTRADORES

El principal objetivo es simplificar y unificar sus tareas a través de una Unica herramienta de
gestién integral, en la cual puede estar en contacto permanente con residentes y guardias. Es un
sistema transparente, seguro y facil de utilizar. Ademas permite crear perfiles intermedios de

administradores, tales como: secretaria, jefe de guardia, intendente, etc.



Los principales mdédulos que gestiona el administrador son:

a) Autorizaciones: tal como se indicd en la seccién de residentes, el administrador también
puede generar autorizaciones temporales y permanentes de visitas, familiares y empleados,
asi como roles intermedios (intendente, jefe de guardia, etc.). De todas formas es 100%
gestionable por el residente y la idea es que no insuma tiempo de administracién.

b) Comunicaciones: su objetivo es centralizar todas las comunicaciones en un solo canal,
permitiendo también adjuntar imagenes, archivos y documentos. También deriva las
comunicaciones automaticamente a los responsables de cada area y posibilita la funcién de
realizar encuestas y luego obtener los resultados de las votaciones.

c) Porteria: Agiliza los ingresos y egresos de visitas, familiares y empleados al barrio. Permite
llevar un control de los horarios de entrada y salida de los guardias y se puede tener certeza
del responsable que registré un ingreso o egreso. También se encuentra en la plataforma el
libro de novedades online, registro de ingresos/ egresos y una seccién de denuncias a
personas que infrinjan alguna norma del barrio. Un desarrollo que realizé la empresa es la
posibilidad de conectar las barreras de entrada, con la cdmara y comunicacidn con porteria
sin la necesidad de utilizar internet, lo que antes generaba uno de los principales
inconvenientes.

d) Eventos: permite configurar cada espacio de eventos, tales como Club house, SUM, Canchas
de tenis, futbol, etc. pudiendo seleccionar particularidades correspondientes al lugar,
precios, horarios, etcétera. Ademds es posible imputar automaticamente en las cuentas
corrientes las reservas realizadas por los propietarios y en caso de existir, cargos y multas.
También permite el bloqueo de espacios comunes para deudores y generar términos y
condiciones de uso.

e) Expensas: permite generar liquidaciones de expensas, liquidar intereses, cargar gastos
extraordinarios, multas y eventos para visualizarlo en las cuentas corrientes de los
propietarios y generar boletos de pago. También es posible llevar en tiempo real las cuentas
corrientes de proveedores, cargando facturas y pagos. Ofrece mas de 29 medios de pagos
automatizados, con el menor costo de mercado.

f) Reportes: el sistema posibilita generar reportes de todos los mddulos mencionados

anteriormente.

5. SUSTENTABILIDAD
La empresa fue creada bajo la perspectiva de ciudades sostenibles e inteligentes (Smart

Cities), es decir que buscan mejorar la vida de los habitantes y promover el cuidado del ambiente.
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Recientemente se ha sumado una importante mejora a la aplicacion, la medicion de la Huella de
Carbono a la comunidad de 27.578 familias. Este sistema propone la aplicacion de nuevas tecnologias
para mejorar la vida de los habitantes, la sostenibilidad ambiental, la eficiencia en el uso de recursos

y la gestion eficiente de sus dreas y servicios.

En este proyecto, enmarcado en la metodologia ISO 14064, se cuantificé las emisiones de
gases de efecto invernadero, generada por las actividades de gestion del barrio y se contabilizé un
total de ahorro (durante el 2018) de 1.278.618 kg de CO2 eq., que equivalen a la conduccion de

3.551.716 km en un automovil promedio.

Durante el desarrollo del proyecto, Accessin calculé junto a la Consultora Circular Carbon
(CirCa) el beneficio ambiental que se obtiene debido a las diferentes funciones de la app, entre las
cuales se destacan funciones del modulo de porteria, que alcanzaron una reduccion del 87%, del
mddulo comunicaciones y del mddulo autorizaciones, reduciendo entre el 50 y el 70% el impacto
ambiental. Estas reducciones son logradas mediante la digitalizacion de los servicios a través de la
disminucion del empleo de vehiculos, el consumo de papel y material de oficina, ademds de la

optimizacion energética de la caseta de vigilancia.

En este sentido y con la fuerte conviccion de promover una economia baja en carbono,
acompafiado por la Consultora Circular Carbon (CirCa) realizaron de forma pionera en la region la
medicion de la Huella de Carbono de las 27.578 familias que componen la

comunidad Accessin.

A modo de ejemplo, realizar 10 reservas de amenities a través de la aplicacion genera el
beneficio ambiental equivalente al CO2 captado por un drbol durante un afio. Esto ha permitido

ofrecer un beneficio equivalente a 25.500 metros cuadrados de bosque.

La disminucion de la huella de carbono evaluada en este proyecto permitié cuantificar,
medir y plantear estrategias de reduccion de los gases de efecto invernadero (GEI) de la

comunidad Accessin.

A través de la concientizacion, la empresa genera un impacto positivo en los habitantes de la

comunidad.

6. SOLIDARIDAD
La empresa busca permanentemente adaptarse y atender las necesidades de la comunidad,
por lo que debido a la pandemia del Coronavirus, decidié crear un nuevo mddulo llamado

“Comunidad Solidaria” hasta que finalice la emergencia sanitaria; el mismo consiste en una seccidn
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para gente que necesita ayuda (personas de riesgo, mayores de 65 afios, etc.) en la que se puede
seleccionar la categoria supermercado o farmacia, se coloca un niumero de teléfono, se detalla un
mensaje breve con la ayuda que necesita y se envia la solicitud de ayuda. La otra seccion es para
personas que se ofrecen a ayudar, en la misma se visualizan todos los pedidos de ayuda, la persona
elige algun pedido y se comunica con la persona que envié el pedido para ayudarla. De esta manera,
se busca simplificar la comunicacidn entre vecinos en una época dificil y en la que se necesita de Ia

colaboracién y el compromiso de todos para salir adelante.

7. VISION
La visién de AccessIn es la de convertirse en la empresa lider de Latinoamérica en gestién y
administracién de comunidades cerradas, basdndose en el desarrollo continuo de nuevas tecnologias

gue permitan solucionar los problemas cotidianos que surgen en estos tipos de comunidades.

8. MISION

Accessln define su misién como la de ofrecer una herramienta que simplifique las tareas de
quienes viven y/o administran una comunidad cerrada (barrio cerrado, edificio, coworkings, clubes,
etcétera); permitiendo generar una mayor conexién y fluidez en la vida de quienes forman parte de

estas comunidades.

9. VALORES
Los valores corporativos definen en muchos sentidos la naturaleza de la empresa, sus
actuaciones, prioridades y la manera en que lleva a cabo la actividad comercial, son una parte

esencial de su identidad.

a) Compromiso

b) Proactividad

c) Trabajo en equipo

d) Respeto

e) Disponibilidad al cambio
f) Transparencia

g) Honestidad

12



CAPITULO II: MARCO TEORICO

1. INNOVACION

1.1. EL PROCESO INNOVADOR Y TECNOLOGICO EN LA EMPRESA

Un concepto clave que es importante destacar y que es uno de los principales pilares de la
empresa, es la innovacion. Para Schumpeter, un economista, la innovacién es “cualquier modo de
hacer las cosas de modo distinto en el reino de la vida econédmica”. La innovacién constituye el
proceso clave del cambio econémico al romper el estado estacionario y dinamizar el sistema

econdmico con cambios discontinuos y cualitativos.

El Libro “El proceso Innovador y tecnoldgico en la empresa” de Jorge Matias Pereda,

considera que una empresa es innovadora si realiza alguna de las siguientes actividades:

a) I+D

b) Disefio

c) Equipo o ingenieria

d) Lanzamiento de la fabricaciéon

e) Comercializacién de nuevos productos

f) Adquisicidn de tecnologias materiales e inmateriales (patentes, licencias, etc).

Esta definicion amplia de innovacién incluye tanto la innovacion de producto como la
innovacion de proceso. La innovacion de producto hace referencia a la comercializacidn de nuevos
productos o la comercializacién de los productos existentes pero mejorados. La innovacion de
proceso consiste en la introduccidon de nuevos métodos de trabajo y nuevas maquinas que mejoran

las condiciones de trabajo y la productividad, la calidad o la eficiencia.

La innovaciéon de producto y de proceso constituye lo que se denomina innovacion

tecnoldgica.

Existe también otra clasificaciéon, basada en la naturaleza del proceso de innovacion, que
diferencia la innovacion radical de la incremental. Con base en esta Ultima consideracion, hablamos
de innovacion radical cuando se introducen nuevos productos y/o procesos completamente
diferentes a los ya existentes. Asi pues, una innovacién se considera radical siempre y cuando sea el

resultado de un gran avance en el conocimiento cientifico y tecnoldgico; por lo general, fruto de un
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gran esfuerzo en |+D. Este avance debe suponer una ruptura respecto al conocimiento cientifico y
tecnolégico acumulado hasta el momento, es decir, para que una innovacién se defina como radical

deben darse dos circunstancias:

a) debe estar basada en principios cientificos nuevos y/o en desarrollos tecnoldgicos nuevos;
b) debe crear capacidades funcionales completamente nuevas (nuevos productos y/o

procesos).

Por otro lado, la innovacién incremental consiste en pequefias mejoras en los productos y/o
procesos que contribuyen a dar continuidad y a explotar el potencial de las tecnologias existentes.

Este tipo de innovacidn posee varios rasgos distintivos:

a) no supone una ruptura con los fundamentos del conocimiento cientifico y tecnoldgico
acumulado hasta ese momento;

b) mejora el rendimiento de las capacidades funcionales de productos y procesos existente.

En mi opinién, creo que la innovacion llevada a cabo por Accessln, seglin la primer
clasificacion (producto o proceso) es de proceso, ya que introdujo una nueva forma de llevar a cabo
la administracion de consorcios ofreciendo un servicio totalmente nuevo, y segun la segunda
clasificacion (radical o incremental), considero que es radical, ya que la empresa se basa en grandes

desarrollos tecnolégicos inexistentes.

1.2. CARACTERISTICAS DE LA INNOVACION

La innovacién conlleva no sélo un gran riesgo técnico sino también un importante riesgo
econdmico y comercial. La inversién en innovacidn supone el desembolso de una cantidad elevada
de capital que es posible que no se recupere si finalmente no se produce la venta de los productos

y/o servicios o si ésta es inferior a la prevista. La empresa debe considerar los siguientes factores:

Disponibilidad de recursos financieros: si una empresa tiene suficientes recursos financieros
es mas probable que pueda hacer frente a las elevadas inversiones que requieren los proyectos de
innovacion y, por lo tanto, decida invertir ella misma en esta actividad (generacidn interna de

innovacion).

Costos asociados al proyecto de innovacion: si el proyecto de innovacién supone unos costos
elevados, entonces es probable que la empresa decida compartir esos costos colaborando con otras

empresas o instituciones.
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Disponibilidad de habilidades, capacidades y conocimiento propios para hacer frente a los
proyectos de innovacién: si la empresa cuenta con un capital humano suficientemente cualificado

para llevar a cabo proyectos de innovacién, entonces decidira generar internamente esa innovacioén.

2. TECNOLOGIA
La tecnologia es la herramienta que permite innovar, es decir, convertir una idea en un

hecho. Es la aplicacion del conocimiento y la experiencia para crear algo comercialmente util.

“Mientras que la concepcidon neocldsica o estatica considera que la tecnologia es
informacidn, los trabajos mas recientes (Nonaka y Takeuchi, 1995; Molero, 2001; Zander y Kogut,
1995) sefialan que la tecnologia no es informacidn, sino conocimiento”. Esta idea pone de manifiesto
gue frente a la idea de que la informacidn es algo que puede transmitirse libremente y sin costos, el
conocimiento debe aprenderse, lo que conlleva esfuerzo, costos e incertidumbre. Ademas, la
tecnologia es un conocimiento especifico que se encuentra incorporado a las personas y las
organizaciones. “Esto supone que en ella se incluyen, ademas de elementos de dominio publico y
libremente accesibles a través de las instituciones o el mercado, elementos de caracter tacito o no

codificable que sdlo se aprenden a través de la experiencia y la experimentacién”.

2.1. CLASIFICACION DE LA TECNOLOGIA

Si bien existen varias tipologias de tecnologia, Jorge Pereda, distingue entre estos 5 tipos:

a) Tecnologia emergente: estd en la primera etapa de su aplicacidn y, por lo tanto, representa
un alto grado de incertidumbre.

b) Tecnologia clave: contribuye decisivamente a la competitividad de la empresa ya que es
ampliamente aceptada por el mercado. En ocasiones constituye un elemento diferenciador
de la empresa, por lo que a veces se denomina tecnologia de diferenciacion.

c) Tecnologia de base: es necesaria pero no suficiente para asegurar la vida de la empresa. Es
una tecnologia clave en fase de envejecimiento y, en consecuencia, esta disponible en el
mercado para cualquier empresa del sector.

d) Tecnologia auxiliar: es conveniente pero no imprescindible para la vida de la empresa.

e) Tecnologia de futuro: son las llamadas a ser claves.

2.2. GESTION DE LA TECNOLOGIA

“Los rdpidos cambios tecnoldgicos acaecidos en los Ultimos afios han provocado que la
tecnologia sea un factor clave de competitividad dentro de la empresa. Sin embargo, realmente el

factor clave no es la tecnologia en si misma sino su gestion”.
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La gestion de la tecnologia segun Hidalgo Nuchera es “el proceso de manejar todas aquellas
actividades que capaciten a la empresa para hacer el uso mas eficiente de la tecnologia generada
internamente y la adquirida a terceros, asi como de incorporarla a los nuevos productos y a las
formas en que los producen y se entregan al mercado”. Por lo tanto, consiste en la mejora de las

capacidades tecnoldgicas de la empresa.

El objetivo de la gestidn de la tecnologia es implantar una conciencia elevada de la necesidad
de llevar a cabo innovaciones y mejoras frecuentes. Asi pues, no se trata de que la empresa pueda

desarrollar innovaciones exitosas sélo en una o varias ocasiones.

Para realizar una buena gestion de la tecnologia es necesario considerar los siguientes

aspectos (Sdez, 2003):

a) Conocer el mercado, las tendencias tecnolégicas y la capacidad de los competidores.

b) Adquirir de la forma mas ventajosa, tanto las tecnologias que no convenga desarrollar
internamente como las que se vayan a subcontratar, garantizando su financiacion.

c) Supervisar adecuadamente su desarrollo y reaccionar ante imprevistos.

d) Evaluar sus resultados.

e) Proteger debidamente la tecnologia generada.

f) Obtener los mayores rendimientos de su explotacién.

g) Conseguir la optimizacion de los procesos productivos.

3. HISTORIA DE DESARROLLO DE BARRIOS

3.1. BARRIOS CERRADOS COMO ESTRATEGIA DE DESARROLLO MUNICIPAL de NORA
LIBERTUN DE DUREN

Las urbanizaciones cerradas, definidas como complejos habitacionales de baja densidad
desarrollados, administrados y vigilados de forma privada, han sido tipicamente estudiadas desde la
perspectiva del sector privado, las costumbres de sus residentes, su estatus econémico, y ambiciones
sociales. Mds aun, las urbanizaciones cerradas han sido explicitamente asociadas con estados
debilitados y una urbanizacion marcada por la I6gica del mercado, por lo tanto, estas urbanizaciones
cerradas han sido estudiadas independientemente de las instituciones publicas que las han permitido.
Sin embargo, las politicas de los municipios han sido relevantes para explicar la proliferacion de

urbanizaciones cerradas en su territorio.

El nuimero de urbanizaciones cerradas en las periferias de las mayores ciudades de
Latinoamérica ha crecido a un ritmo vertiginoso. En el caso de Buenos Aires su expansion coincidio

con el fin de las politicas de promocion de la industria y el comienzo de politicas de descentralizacion
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de la regulacion de la planificacion urbana. Mientras que la falta de promocion industrial contribuyd
al empobrecimiento de las localidades de la periferia urbana, la descentralizacion aumentd la
autonomia de estas localidades respecto a las decisiones sobre los usos de suelo. Este articulo
argumenta que en este contexto de empobrecimiento las municipalidades del conurbano bonaerense
utilizaron su autonomia para atraer urbanizaciones cerradas en su territorio. Como consecuencia de

esta politica, éstas se concentraron en las municipalidades con mayores indices de pobreza.

4. CARACTERISTICAS DE BARRIOS PRIVADOS
Con el incremento de la actividad inmobiliaria registrado en 2017 estdn quienes consideran
comprar una vivienda en este tipo de emprendimientos pero, para evitar sorpresas desagradables,

hay algunas recomendaciones que desarrolladores y brokers comparten.
Antes de tomar cualquier decisién de compra, es fundamental evaluar:

a) La ubicacidn del barrio y sus accesos.

b) La cantidad y calidad de espacios verdes y el disefio interno.

c) Lainfraestructura de amenities y servicios: esto implica mirar desde la oferta de actividades
deportivas hasta la disponibilidad de agua corriente o pozo, gas natural y televisién por cable
e Internet.

d) Elvalor de las expensas, de las cuotas sociales y de ingreso a countries.

e) El nivel de consolidacion del barrio, reflejado en la cantidad de lotes, casas ya construidas y
familias viviendo.

f) Que la propiedad sea escriturable, en especial si se requiere de un crédito para su

adquisicion o para financiar la construccidn de la vivienda.

Las preguntas principales que uno se deberia hacer antes de comprar un lote, casa o
departamento segun Sebastidn Maurette de la desarrolladora Fraher Group, son équién desarrolla y
qué experiencia tiene en el rubro?, équé antigiiedad tiene el barrio?, éexiste algun conflicto judicial
con el municipio u otros vecinos? En tanto, para Alejo Ricciardi, gerente de ventas de Landa
Inmobiliaria, los barrios y countries que se destacan son aquellos que pensaron e invirtieron en la
infraestructura necesaria para la capacidad de gente total calculada; la proporcion de espacios
verdes destinados a las dreas comunes hacen la gran diferencia en valor del barrio y por ende del lote

O casa.

Por otro lado, la posibilidad de escriturar es una condicion que todo comprador deberia

evaluar para preservar su inversion y su bien. Ricciardi recomienda que las reglamentaciones para
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construccion deben ser claras y comunes a todos, teniendo en cuenta el disefio del barrio, las

caracteristicas y diferencias dependiendo de la ubicacion de cada lote para generar valor al barrio.

Los amenities y el mantenimiento de los mismos tienen que ser acorde a la cantidad de gente
o lotes y su costo de mantenimiento debe mantener una relacion directa con el producto y tratar de
impactar lo menos posible en las expensas, relata el especialista. También aconseja analizar el
impacto de las cuotas sociales y la importancia de considerar los accesos al barrio, ya que hay
algunos alejados de la autopista que sufren las consecuencias de las vias colapsadas por nuevas

urbanizaciones que no cuentan con alternativas.

Por su parte, Maurette detalla que cuando se recomienda analizar la infraestructura que
rodea al emprendimiento, hay que considerar especialmente la oferta educativa, de salud y de
entretenimientos que existe en la zona y la que se proyecta construir. Ademds, en el caso de comprar
un lote es importante saber los requisitos exigidos por el barrio para la construccion de una casa el
dia de mafiana y de tratarse de un condominio cuando el cliente compra del pozo, es comun que el
problema esté en que la expectativa del cliente cuando compra no queda satisfecha con lo que recibe
mientras que también puede pasar que el crecimiento del precio esperado durante el transcurso de la

obra no esté acompafado por el mercado.

4.1. MOTIVACIONES Y RIESGOS

Guillermo Arcani, socio de la inmobiliaria Global Prop, advierte que la compra de una casa,
lote o departamento en un country o barrio cerrado "nace desde una necesidad de privilegiar
aspectos que hacen a una vida mas abierta, mas segura, usualmente con enfoque en lo deportivo y
esparcimiento, alejarse del ruido y caos de la gran ciudad". Agrega que analizar la zona en la que se
encuentra el barrio, calles de accesos que se asfalten o que se ensanchen e iluminen, nuevos barrios
gue se instalen en la zona, centros comerciales y demas tipo de desarrollos en el entorno incidira

positivamente en la valorizacion de la inversion.

Asimismo, este agente inmobiliario aclaré que "todo barrio en proceso inicial de desarrollo
implica asumir al comprador ciertos riesgos, que estan dados por la capacidad de ejecucion del
desarrollador, mas alld del ritmo de ventas que logre alcanzar en una primera etapa. Un

emprendimiento usualmente requiere varios afios desde sus inicios hasta que logra consolidarse".

En resumen, el precio de las propiedades y las expensas asi como las caracteristicas de la
zona no son las Unicas variables importantes a tener en cuenta al considerar comprar en un barrio
privado o country. Hay que preocuparse por hacer un completo relevamiento y asesorarse con

profesionales confiables que conozcan las exigencias de papeles legales, el entorno y sus servicios.
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4.2. BARRIOS CERRADOS: PASADO PRESENTE Y FUTURO

Los barrios cerrados nacieron a fines de los afios 80. Su origen estd en los clubes de campo
que se construyeron en las afueras de las ciudades entre los 40°s y los 70’s, y también en algunos
conjuntos de viviendas en Propiedad Horizontal que se desarrollaron en distintas ciudades, buscando
privacidad en el centro de las manzanas urbanas. Se trataba de conjuntos de un par de manzanas,

con una barrera que disuadia a los visitantes que no tenian nada que hacer ahi.

Aprovechando la expansion que permitieron la privatizacion simultdnea de las autopistas, la
red de teléfonos y la de gas, la frontera de las ciudades se amplié a mediados de los 90s, abriendo el

suefio suburbano a muchos que antes no sofiaban con alcanzarlo.

5. TIPOS DE URBANIZACIONES CERRADAS

En las grandes ciudades suelen haber espacios de cardcter privado habitados por personas
con un alto poder adquisitivo. Estos enclaves reciben distintas denominaciones: zonas residenciales,
urbanizaciones, barrios privados o countries. En cualquier caso, se trata de zonas urbanas con

caracteristicas singulares.

5.1. RASGOS COMUNES DE BARRIOS PRIVADOS

a) Su perimetro estd cercado y controlado por un servicio privado de vigilancia.

b) En sus calles el transito de vehiculos se realiza a una baja velocidad, pues con esta medida se
pretende disminuir el nivel de ruidos y garantizar la seguridad.

c) Este tipo de barrios cuenta con viviendas unifamiliares y con zonas de uso comun. Asi mismo,
en ellos puede haber todo tipo de servicios dedicados al ocio y a satisfacer las necesidades
de los residentes, como gimnasios, piscinas, bancos, centros escolares, supermercados, etc.

d) Los barrios privados son mini-ciudades alejadas del bullicio urbano y que ofrecen todo tipo
de comodidades a sus residentes.

e) Normalmente estas zonas residenciales tienen sus propios reglamentos y normas de

convivencia relacionados con el trafico y la vida comunitaria.

5.2. EL FENOMENO DE LOS BARRIOS PRIVADOS EN AMERICA LATINA
Esta modalidad residencial ha crecido significativamente en América Latina. Los expertos

sefialan dos causas que pueden explicar este fendmeno:

a) la polarizacién social (una minoria de la poblacidn con una situacion econdmica privilegiada,
frente a la gran mayoria de la sociedad y con una débil clase media entre ambos sectores).
b) la necesidad de encontrar lugares aislados en los que se garantice al maximo la seguridad y la

privacidad de sus habitantes.
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5.3. DISTINTOS TIPOS DE BARRIOS

El barrio privado o country constituye la modalidad residencial mds elitista. En el otro
extremo se encuentran los barrios marginales, en los cuales habitan las clases sociales mds populares.
Entre ambas versiones, se encuentran los barrios universitarios, los distritos financieros, los barrios
histdricos, los barrios periféricos, etc. Cada una de estas dreas urbanas tiene su propio perfil de

vivienda y de habitante.

En cualquier caso, el poder adquisitivo de los habitantes de cada tipo de barrio es el factor

que determina las caracteristicas de las distintas zonas urbanas.

6. DEFINICION DE URBANIZACIONES CERRADAS

Una urbanizacion cerrada, también llamada barrio cerrado o privado, country, urbanizacion
privada es una forma especial de barrio residencial, cuyo ordenamiento y vialidad es de orden
privado, que cuenta ademds con un perimetro definido por muros o rejas y con entradas controladas
por un servicio de sequridad, el cual se encarga de comprobar la identidad de los visitantes y

anunciarlos.

Una urbanizacion cerrada tiene por lo general pequefias calles residenciales, con sus propias
normas de trdnsito, donde sdlo es permitido circular a baja velocidad para evitar accidentes y los
tipicos ruidos molestos de la ciudad. Ademds, los barrios mds grandes suelen tener dreas de uso
comun o amenities, tales como clubhouses, dreas comerciales, canchas deportivas, piscinas, parques
infantiles, campos de golf, spas, escuelas, puertos deportivosy hasta helipuertos, entre otras.
Su target varia desde personas o familias de clase media-tipica y clase media-alta, hasta las de clases

altas.

Aunque se las llama comunidades, no existen pruebas que indiquen que el capital social que
contienen sea mayor o mejor que el de cualquier otra forma de desarrollo residencial. Habida cuenta
de su conformacion tipo enclave, aisladas del resto de la ciudad, es mds probable que este tipo de
urbanizaciones tenga consecuencias negativas para el conjunto de aportes de capital social de toda

la comunidad.

Sus moradores deben cancelar mensualmente una cuota como pago por derecho de uso de
las dreas comunes de la misma, lo que se conoce comunmente con el nombre de “condominio” (al

igual que en un edificio residencial de apartamentos).

7. LEGALIDAD DE LOS BARRIOS PRIVADOS
Debido a que las calles y parques son en la mayoria de los paises bienes de Dominio

Publico de uso comun, seria ilegal privar el uso de ellas al resto de los habitantes. Es por eso que en
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las urbanizaciones cerradas las calles y parques son propiedad de los propios habitantes. A pesar de
esto, en paises como México, Peru, Venezuela y otros de Latinoamérica, grupos de vecinos privatizan
"de facto" las calles y parques al colocar por propia cuenta controles de acceso. Esta actividad,
aunque ilegal (o amparada en una interpretacion marginal de la Ley, como en Chile), es tolerada por

los gobiernos municipales ante la incapacidad para proveer seguridad.

Las urbanizaciones cerradas fueron desarrolladas para satisfacer el deseo de seguridad y
prestigio de sus compradores. Los muros que la rodean, en muchos casos con cdmaras de vigilancia,

les dan a sus habitantes un sentido de seguridad, sea esta real o falsa.

8. COMO SE CONCIBEN LOS BARRIOS PRIVADOS Y SUS DIFERENCIAS

Durante las ultimas décadas, los compradores de nuevas viviendas o de inmuebles destinados
a la construccion han cambiado sus preferencias. Ante la posibilidad de elegir donde comprar una
propiedad, la mayoria prefiere adquirir las ubicadas dentro de lo que comunmente conocemos como
barrios privados o cerrados, los cuales tienen hoy mds de 1,5 millones de habitantes. Como
consecuencia de ello, entre otras causas, desde hace afios, existe una variada oferta de propuestas.
Las empresas comercializadoras hablan de ciudades pueblo o mega emprendimientos, barrios
privados, countries, barrios nduticos, barrios cerrados incluso, con construcciones destinadas al uso

exclusivo de un grupo social, como, por ejemplo, el de la tercera edad.

Es relevante recordar los conceptos que los distinguen en la provincia de Buenos Aires: ntcleo

urbano, club de campo y barrio cerrado.

El decreto ley N° 8912/77 de ordenamiento territorial y uso del suelo prevé el "nticleo urbano"
como parte del proceso de ocupacion de un territorio que responde a una urbanizacion planificada,
ya sea por iniciativa de entidades estatales o de privados. Cuando se habla de un nucleo urbano o de
su ampliacion, nos referimos a la construccion o el desarrollo de una localidad y todo lo que ella

implica.

Por su parte, el “club de campo” es definido en el articulo 64 del mismo decreto como un
complejo recreativo residencial que comprende una parte acondicionada para la construccion de
viviendas, originalmente de uso transitorio, y otra parte equipada para la prdctica de actividades

deportivas, sociales o culturales. Luego el decreto 9404/86 complementd esa regulacion.

Finalmente, el decreto 27/98 define los “barrios cerrados” como un emprendimiento
urbanistico destinado a uso residencial con equipamiento comunitario cuyo perimetro podrd
materializarse mediante un cerramiento. Es decir, la diferencia mds importante entre el club de
campo y el barrio cerrado, bdsicamente, estd en que las partes comunes del ultimo normalmente se
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reducen a las calles de circulacion interna y que sélo en casos excepcionales, incluyen algun otro

espacio comun incorporado por el desarrollador.

Cualquiera que sea la denominacion comercial de estas urbanizaciones, la diferencia mds
importante estd dada por su dimensidn, por los servicios y el equipamiento comunitario con que el
desarrollador urbano deberd dotarlas. Esto destaca uno de los mayores desafios que se presentardn a
partir del momento en que estas comunidades empiecen a poblarse: las reglas de convivencia que

regulardn la relacion entre vecinos y con quienes gobiernan y administran estos barrios.

9. TIPOLOGIA: BARRIOS CERRADOS, CLUBES DE CAMPO, PUEBLOS PRIVADOS

Genéricamente todo conjunto habitacional que posea un perimetro vallado (con
transparencia o sin ella), uno o mds accesos controlados y vigilancia interna privada puede
englobarse dentro de la denominacién “urbanizacion cerrada”. Sin embargo, en la legislacion vigente
no rigen las mismas reglamentaciones para un barrio cerrado, para un club de campo o para un club
de chacras. Existen ordenanzas y decretos provinciales y/o municipales que estipulan diferencias en

cuanto a su localizacion, a las dimensiones de los parcelamientos, a las densidades, etc.

Justamente debido a las distintas denominaciones que reciben, es necesario intentar definir

cada una de ellas. A continuacion se presentan las sub-categorias de urbanizaciones:

9.1. CLUBES DE CAMPO O COUNTRY CLUBS
Son urbanizaciones cerradas de superficie variable (de 10 a 400 hectdreas aproximadamente), cuyos

lotes como minimo deben poseer 600 m?.

Los proyectos cuentan con dreas comunes que comprenden alrededor del 40% de su
superficie total, en donde estdn instalados equipamientos destinados a usos deportivos, recreativos y
de servicios. Todos ellos poseen instalaciones tales como club house, saldon de usos mdultiples y
algunos incluyen dentro de su perimetro guarderias para nifios, jardines de infantes y colegios
privados. En los clubes de campo se puede ser propietario y socio o poseer una sola de estas

categorias.

Los clubes nduticos son una variante de este tipo de urbanizacion, definida por su localizacion
a la vera de un curso de agua, y con equipamientos apropiados para la prdctica de deportes

acudticos. Poseen guarderias de embarcaciones y muelle privado.

Todos estos conjuntos cuentan con un reglamento de co-propiedad y un cddigo de

convivencia.
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9.2. BARRIOS CERRADOS
Son urbanizaciones cuya superficie total puede abarcar desde una hasta varios cientos de
hectdreas. A diferencia de los clubes de campo, no es obligatorio que posean instalaciones comunes

ni equipamiento deportivo.

En algunos ejemplos estudiados el minimo de los lotes es de 300 metros, pero en general en

la mayoria de los conjuntos superan los 500 metros.

Poseen reglamento de co-propiedad y segun los casos, reglamento de edificacion. La
provision de infraestructura de servicios estd gestionada en forma privada; con excepcion de los
conjuntos que se encuentran ubicados dentro de dreas urbanas consolidadas. Las viviendas son

unifamiliares y sélo se admite una unidad funcional por lote.

9.3. CONDOMINIOS

Son conjuntos de viviendas multifamiliares que incluyen dentro de su perimetro servicios tales
como seguridad privada, dreas de estacionamiento, lavadero, equipamiento recreativo (piscina,
juegos para nifios, solarium, gimnasio), y en todos los casos el acceso estd controlado. Los edificios

adoptan una tipologia en “tiras” o bloques de departamentos.

La variante proyectada en los ultimos afios ha sido el cambio de funcidn; es decir, edificios

destinados a estudios u oficinas, o de uso mixto (residencia y estudio).

9.4. CLUBES DE CHACRAS

Son unidades funcionales poseen lotes de mds de una hectdrea pudiendo llegar en algunos
ejemplos hasta 15 o 20. A pesar de estas dimensiones no constituyen unidades productivas, ya que no
se permite en ellas ningun tipo de explotacion comercial. Buscan a través de su tipologia edilicia

recrear las condiciones del entorno rural y se ubican fuera de las dreas urbanas.

La mayoria de los ejemplos estudiados cuenta con algtn tipo de equipamiento recreativo y/o

deportivo. La provision de los servicios estd gestionada en forma privada.

9.5. MEGA EMPRENDIMIENTOS
Dentro de esta tipologia se ubican las denominadas ciudades privadas o pueblos privados. A
diferencia de las otras urbanizaciones responden a un Master Plan que debe ser aprobado en

diferentes instancias (nivel provincial y municipal).

El proyecto estd conformado por un conjunto de barrios cerrados y un pequefio centro civico
donde se localizan comercios, estudios, talleres de arte, etc. La poblacion proyectada en los

emprendimientos que actualmente estan en marcha oscila entre los 25.000 y los 130.000 habitantes.
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El factor comun a todas ellas es el cerramiento perimetral y la seguridad privada dentro del

predio.

También es preciso agregar que no todas las tipologias de dichas urbanizaciones pueden
estar localizadas en cualquier parte. Es cierto que la mayoria de los proyectos tienen como premisa
buscar las tierras vacantes mds baratas, importando muy poco sus condiciones intrinsecas
(inundables, proximas a una cuenca hidrica contaminada, vecinas a un basural a cielo abierto, etc.);

pero solamente los barrios cerrados y los condominios pueden localizarse en dreas urbanas.

Los clubes de campo sdlo pueden construirse dentro de las llamadas dreas complementarias o
rurales; lo que equivale a decir, zonas semi-rurales o rurales. Esta misma reglamentacion se aplica a
los clubes de chacras, que por no existir una reglamentacion especifica, se asimilan al concepto de
club de campo. Por otra parte, la necesidad de contar con grandes fracciones para su desarrollo,

naturalmente obliga a que los mismos se encuentren mds alejados de las zonas urbanizadas.

En cuanto a las ciudades privadas también llamadas pueblos privados o ciudad-pueblo
(conjuntos de barrios cerrados) se encuadran dentro de la categoria de urbanizaciones especiales y su

ubicacion es exterior a las dreas urbanas, exigiendo un plano maestro inicial.
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CAPITULO IlI: ANALISIS DEL ENTORNO

1. ANALISIS DEL MACROENTORNO

1.1. ANALISIS PEST

“El analisis PEST es una herramienta que sirve para identificar los factores del macroentorno
gue afectan a la organizacidon. Se trata de una herramienta de andlisis estratégico util para
comprender los ciclos de un mercado, la posicidn de una empresa, o la direccidon operativa. Los

factores de analisis son: Politico legales, econdmicos, socioculturales y tecnoldgicos”.

Factores politico legales

= |nestabilidad politica: las elecciones presidenciales en el afo 2019 conllevaron alta
incertidumbre y desconfianza en los ciudadanos. En las elecciones del afio 2015 se tomaron
varias medidas proteccionistas tales como las limitaciones a las importaciones, el cepo
cambiario, entre otras, y justamente algunas de estas medidas son las que se modificaran a
lo largo de la gestién del nuevo gobierno.

= Falta de politicas duraderas y estables: lo que hace que el ambiente sea incierto e
imposibilite la toma de decisiones a largo plazo.

» Altos indices de corrupcién: segin el indice de percepcién de corrupcién (IPC) de
Transparencia Internacional, el cual mide la sensacion de corrupcion de cada pais indicé que
en 2012 Argentina quedd en el puesto 102 entre 174 paises en el ranking de transparencia.

= La Legislatura Provincial de Mendoza en el afio 2017 aprobé el Plan de Ordenamiento
Territorial, el cual impuso reglas para los nuevos emprendimientos inmobiliarios. Entre otras
cosas, se obliga a que éstos se inscriban con la reglamentacién de propiedad horizontal, se

prohibe que se aprueben por via de excepcidn municipal y que se corten calles publicas.

Factores econémicos
= |nestabilidad econdmica: el gobierno anterior de Mauricio Macri eliminé el cepo cambiario y
permitio la libre circulacion de moneda extranjera. Actualmente, el gobierno de Alberto

III

Fernandez, aplicé el “impuesto pais” a la compra de moneda extranjera, equivalente al 30%
del valor del délar.
= Elevados costos impositivos y laborales: afectan negativamente la rentabilidad de Ia

empresa, por lo que cada vez hay mas desempleo o trabajo ilegal.
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Elevadas tasas de inflacidn: el aumento sostenido y generalizado en los precios, combinado
con el poco incremento en los salarios conlleva a que el poder adquisitivo de los ciudadanos
argentinos se vea afectado notablemente.

Eliminacién de subsidios en servicios bdsicos como luz y gas.

Crisis econdmica generalizada por Pandemia del COVID-19, lo cual afecté a la mayoria de los

sectores y poblacién del pais.

Factores socio culturales

Altos indices de pobreza: segtn el CIPPEC (Centro de Implementacion de Politicas Publicas
para la Equidad y el Crecimiento) casi la mitad de las personas en situacion de pobreza
cronica tiene menos de 15 anos, el 70% tiene un nivel educativo bajo y si bien la mayoria de
los adultos tienen trabajo, éstos son precarios y sin aportes de seguridad social y cobertura de
salud. De todas maneras, la pobreza implica carencias y vulnerabilidades que exceden la
dimension monetaria. Segun el estudio, en el periodo 2003-2018 hubo una clara reduccion de
la pobreza multidimensional (que mide aspectos del nivel de vida de la persona y su acceso a
bienes, servicios y derechos).

Incremento en la delincuencia e inseguridad: La preocupacion por la inseqguridad se posicioné
como una de las principales demandas de los ciudadanos en todos los paises de América
Latina. En una encuesta realizada a mediados del 2018, los encuestados de 18 paises de
América Latina sefialaron a la economia (que agrupa bajos salarios, desempleo y pobreza)
como el primer problema de la region con el 35%, en segundo lugar a la delincuencia con el
19% y en tercer lugar la situacion politica y la corrupcion con el 9%. Argentina se encuentra

en el 5° puesto de delincuencia con 24,6%.

Factores tecnolégicos

Argentina se posiciond entre los paises de vanguardia en materia de innovacion de acuerdo
con las recientes conclusiones del estudio Global Skills Index, elaborado por la plataforma de
educacion online Coursera. Segun ese relevamiento, el pais es el mds talentoso del mundo en
la categoria “Tecnologia”. El informe tiene en cuenta a 60 paises, y toma como referencia su
desempefio en 10 industrias dentro de las categorias Negocios, Tecnologia y Ciencia de
Datos.

Aumento en el nimero de usuarios que utilizan smartphones, ya sea con sistema i0OS
(Iphone) o Android, lo que conlleva a que el acceso a internet y descarga de apps también se
vea incrementado.

Acceso a internet: segun informacion recopilada por Cabase (Cdmara Argentina de Internet)

y con datos de la ITU (Unidn Internacional de Telecomunicaciones), el acceso a internet fijo y
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movil y la penetracion en los hogares es del 63,8% en Argentina (la mds alta de la region),

seguido por 61,8% en Uruguay y Chile con 61,1%.

2. ANALISIS DEL MICROENTORNO

2.1. ANALISIS DE LAS 5 FUERZAS DE PORTER

El modelo de las cinco fuerzas de Porter permite analizar el nivel de competencia de una
organizacion dentro del sector al que pertenece. Este andlisis, creado por Michael Porter en el afio
1979, facilita el desarrollo de la estrategia de negocio. El modelo considera que la rentabilidad del
sector viene determinada por cinco fuentes de presion competitiva: rivalidad entre competidores
actuales, amenaza de productos sustitutos, amenaza de nuevos competidores, poder de negociacion

de los proveedores y de los clientes.

Amenaza de
nuevos

competidores

]

Poder de
negociacion de

los proveedores

Rivalidad entre los

competidores

existentes

Poder de
negociacion de

los clientes

1

Amenaza de
productos y

servicios
sustitutos

Poder de negociacion de los proveedores

Los principales proveedores de la empresa AccessIn son los desarrolladores de sistemas, ésta
es una profesidn que recién en los ultimos afios ha tomado mayor protagonismo y desde hace algin
tiempo es posible realizar cursos o perfeccionarse en el tema; sin embargo programadores
experimentados existen pocos por el momento y su demanda es muy alta, por lo que su poder de

negociacion es alto.

Otros proveedores muy importantes para la organizacidén son los servidores de web y app.
Los servidores web son un espacio de alquiler para almacenar los archivos de la pagina web vy
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transmitirlos a los usuarios, generalmente sus costos son muy elevados y en moneda extranjera. En
este caso la empresa necesita de éstos en base a la cantidad de clientes que posea, es decir mientras

mas clientes tenga, mds servidores necesitara.

Ademas del servidor para la plataforma web, también se necesitan servidores para la app. La
app “Accessin” puede descargarse desde AppStore, que es para smartphones con el sistema
operativo iOS y desde Play Store, apto para smartphones con sistema Android. El poder de
negociacién de ambos, pero principalmente de Apple es alto, ya que tienen muchas condiciones y

reglas que hay que cumplir para que aprueben el disefio y funcionamiento de la aplicacién.

La organizacion también realiza tareas de Marketing, ya sea por redes sociales, publicidad en
la via publica, etc. Respecto a los proveedores de impresiones graficas, en Mendoza existen muchos

que se dedican a imprimir banners y publicidades, por lo que su poder de negociacion es bajo.

Amenaza de nuevos competidores
En el dltimo afio la amenaza de nuevos competidores ha aumentado significativamente, no
tanto en Mendoza sino en provincias como en Cérdoba y Buenos Aires. Algunas de las principales

causas son:

= Bajas barreras de ingreso al sector:

v' Conseguir financiacidn: Este punto suele ser el mds temido por todo
emprendedor, y es considerado como una de las barreras de entrada mds
importante. Sin embargo, hoy en dia existen nuevas formas de financiacion a las
que no resulta tan complicado acceder, basadas en micro aportaciones realizadas
por usuarios interesados en que dicho proyecto salga adelante.

v Curva de aprendizaje: Una vez que se comienza con la direccidén de la empresa,
aparece el problema de los costos que conlleva la curva de aprendizaje de los
trabajadores. En este caso se necesita de personal con capacidades muy
especificas: programadores, disefiadores multimediales, soporte al cliente,
comunicadores sociales, etc.

= Atractivo del sector: resulta llamativo por dos razones: en primer lugar el incremento en la
construcciéon de barrios privados y edificios en América Latina y principalmente en Argentina;
y en segundo lugar por el uso de la tecnologia y digitalizacién.

= Presencia de pocas empresas que se dediquen a brindar un servicio para la eficiente
administracién de consorcios: al ya encontrarse desarrollado el mercado al que se apunta, y
al no existir mucha competencia, puede ser atractivo para un emprendedor pensar en

introducirse en este rubro.
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Poder de negociacion de los clientes

En primer lugar, es importante aclarar que el publico no es el mismo en todas las plazas en
las que se ofrece el sistema AccessIn. Por ejemplo, en barrios en la provincia de Cérdoba lo que mas
les interesa a los propietarios es la seguridad al momento del registro de ingresos y egresos, y a los
administradores poder llevar el control de los eventos. Sin embargo, en Mendoza lo que mas influye
al momento de decidir con qué herramienta de gestién quedarse, los puntos que mas afectan son la
liguidacién de expensas y las comunicaciones. Otro punto a tener en cuenta en la provincia es que
por lo general, el mendocino es un cliente bastante conservador y muchas veces es reacio al cambio
y prefiere quedarse en lo cémodo y en lo que estd acostumbrado, a optar por innovar y hacer

eficiente su tiempo.

De todas maneras, ya sea por el interés hacia un médulo mds que a otro, se puede concluir
gue el poder de negociacién de los clientes es alto, ya que tienen varias opciones al momento de

contratar un servicio, aunque no todas las empresas ofrezcan exactamente las mismas funciones.

Amenaza de productos sustitutos

En este caso, debido a las caracteristicas del sector, los productos sustitutos son las formas
tradicionales y un poco antiguas de llevar la administracién de un barrio o consorcio. Por ejemplo,
utilizar planillas de Excel para la liquidacion de expensas, enviar cadenas de mails o crear grupos de
Whatsapp con los residentes del barrio para comunicar alguna novedad, llevar en papel los registros

de ingresos y egresos de la porteria, etc.

Como se menciond anteriormente, muchas veces es un trabajo dificil que los
administradores salgan de su zona de confort y experimenten el uso de sistemas en los que se les
facilite su trabajo y puedan tener toda la informacion online, por lo tanto la venta del sistema es un
desafio diario para la empresa, sumado a que comiUnmente algunos residentes (principalmente
adultos mayores y de tercera edad) no estan dispuestos a introducirse en el mundo de la tecnologia

si no lo han hecho antes, y prefieren continuar con los métodos tradicionales.

Rivalidad entre los competidores actuales
Los competidores actuales de Accessin en general no ofrecen exactamente los mismos

servicios ni funciones, pero si comparten los principales médulos: comunicaciones y porteria.

El principal competidor de la empresa a nivel nacional e internacional es “Simple Solutions”,
una empresa de Buenos Aires que principalmente ofrece el servicio de envio y recibo de
comunicaciones; sin embargo el tratamiento de expensas (liquidaciones, generacion de intereses,

pagos automatizados) no es su mayor fuerte.
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Otro competidor importante en la provincia de Cérdoba es “Hola Country”, éste se basa

principalmente en el servicio de Porteria, registro de ingresos y egresos de visitas y empleados,

mensajes a los guardias y comunicaciones con la administracion, pero no ofrece un maédulo de

liguidacion ni visualizacidn de expensas.

En el Capitulo V del presente trabajo, detallaremos a los competidores actuales de la

empresa.

2.2. ANALISIS FODA

“El analisis FODA, también conocido como analisis DAFO o SWOT Matriz en inglés (Strenghts,

Weaknesses, Opportunities, Threats) es una herramienta de estudio de la situacion de una empresa,

institucion, proyecto o persona, analizando sus caracteristicas internas (Debilidades y Fortalezas) y

su situacidn externa (Amenazas y Oportunidades) para luego planear una estrategia a futuro”.

FORTALEZAS

DEBILIDADES

Uso de tecnologia

Necesidad de programadores

capacitados

Servicio innovador

Servidores de internet con

ANALISIS precios en moneda extranjera
INTERNO Herramienta online Falta de experiencia en el
rubro
Atencidn al cliente Necesidad de capacitacion a
inmediata empleados
Posibilidad de Cantidad de personal reducido
crecimiento laboral
OPORTUNIDADES AMENAZAS
Mercado en potencial Competencia en crecimiento
crecimiento
Incremento de Publico reacio al cambio
SUSLLLS construccion de barrios privados
EXTERNO

y edificios

Pdblico busca mayor

seguridad para vivir

Délar fluctuante

Economia fluctuante
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CAPITULO IV: MARCO LEGAL

En este punto se exponen leyes, normas y politicas relacionadas a la empresa Accessin, y
ademas las impuestas por el Gobierno en base a los conjuntos inmobiliarios, que son el publico al

gue apunta la organizacién bajo andlisis.

1. TERMINOS Y CONDICIONES DE ACCESSIN
A continuacién se exponen los principales términos, condiciones y politicas de la empresa y

del sistema; en la seccién “Bibliografia” se podra visualizar el link con el documento completo.

1.1. USUARIO
Los servicios pueden ser solicitados por cualquier persona fisica -mayor de 18 afios- o juridica.

El usuario es completamente responsable de mantener la confidencialidad de su email y contrasefia.

Respecto a la relacion entre Accessin (AIN) y los usuarios, AIN no interviene de ninguna

manera en la interaccion entre los administradores de consorcios y los propietarios.

En cuanto a la propiedad de AIN en el contenido del Sistema se deja escrito que el contenido
no puede ser copiado, distribuido, enmarcado, reproducido, descargado, mostrado, publicado,
transmitido o vendido de ninguna manera o por cualquier medio, en su totalidad o en parte, sin el

consentimiento previo por medio fehaciente de AIN.

1.2. RESPONSABILIDAD EN EL MARCO DE ACCESO AL SISTEMA

AIN (incluye a sus empleados, administracion o cualquiera que haya estado involucrado en su
creacion, produccion o entrega del sistema) no se hace responsable por cualquier error, omision,
interrupcion, supresion, defecto, retraso en la operacion o transmision, robo, destruccion o acceso no
autorizado o alteracion de cualquier comunicacion con cualquier usuario. AIN se compromete a
disponer de la mejor sequridad y la confidencialidad de los datos aportados, en el caso de la

utilizacion del sitio.

1.3. DERECHOS DE PROPIEDAD INTELECTUALY DERECHOS DE LA PERSONA

En la medida en la que AIN reciba notificacion de una utilizacidn ilicita o de una violacion de
los términos de servicio y la politica de privacidad del presente documento, o susceptible de constituir
un atentado contra los derechos de un tercero, se reserva el derecho de eliminar o desactivar el

acceso al sistema a las personas a las que concierna y/o de suspender las cuentas de los usuarios.
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1.4. CONDUCTA APROPIADA DEL USUARIO

El usuario se compromete a cargar informacion completa y fidedigna en el sistema y
mantenerla actualizada. AIN se reserva el derecho de ejercer toda accion que considere apropiada,
incluyendo la eliminacidn de contenido prohibido o errdneo y procediendo con toda accidn judicial

necesaria.

1.5. REQUISITOS TECNICOS
Si bien el sistema que ofrece AIN es completamente en linea y no necesita realizar instalacion
alguna, para usar el servicio, el usuario tiene que disponer de un equipo conectado a Internet y de un

navegador para la utilizacion de la web.

1.6. DERECHOS DE AUTOR

El usuario reconoce que todos los derechos de propiedad intelectual sobre las aplicaciones,
marcas, nombres, nombres de dominio y logos, referidas en el presente contrato son de propiedad
exclusiva de Accessin SA. Se prohibe al usuario copiar el cédigo fuente totalmente o en parte, como
también divulgar o participar a terceros parte alguna de las aplicaciones cuyo uso aqui se confiere. El
usuario no puede hacer uso directo y/o indirecto del nombre, logos, nombres de dominio, ni cualquier

otro elemento distintivo de la marca.

1.7. DURACION - ANULACION:
AIN podrd anular su cuenta de usuario, con o sin previo aviso, en todo momento y

unilateralmente ya que controla cada sesion que el programa produce.

2. COMUNICACION OFICIAL ACCESSIN.NET - MECUBRO.COM

2.1. ACLARACIONES INICIALES
MeCubro.com y Accessin.net son dos plataformas web/app que pertenecen a empresas

diferentes, organizadas bajo formas societarias diferentes, que tienen distinta composicion
accionaria, que pertenecen a distintos accionistas y que son totalmente independientes entre si, no

siendo controlantes ni controladas una de la otra.

2.2. DEL SERVICIO OFRECIDO Y/O PROMOCIONADO A TRAVES DE ACCESSIN.NET
PERTENECIENTE EXCLUSIVAMENTE A MECBURO.COM

Bajo ninguna circunstancia Accessin.net/MeCubro.com garantiza el éxito en la contratacion
a favor de MeCubro.com/Accessin.net respectivamente, ni asegura y/o garantiza la calidad y/o
precios del servicio que brinda MeCubro.com/Accessin.net respectivamente, por no existir vinculacion
alguna entre las empresas, ni tampoco responsabilidad contractual alguna entre ellas, ni principal, ni

solidaria, ni subsidiaria.

32



Ninguna de las empresas puede garantizar el correcto y dptimo funcionamiento del portal

web y/o app de la otra empresa, ni tampoco el correcto funcionamiento de internet de cada barrio.

Accessin.net no participa, ni tiene y/o tendrd relacion alguna en el vinculo que una a las

siguientes partes: Sequro/Asegurado/MeCubro.com.

Los presentes términos son de propiedad de Accessin.net y MeCubro.com, quienes los han
disefiado en forma conjunta, y podrdn reproducirlos o no cada uno en sus propios sitios webs, tanto
para esta comunicacion, como para cualquier otra que quisieren hacer en forma conjunta con otra

empresa.

Ninguna de las empresas pierde, cede y/o renuncia a los derechos inherentes que poseen y se
reservan, como el derecho de suspender y/o dar de baja a cualquier usuario de su respectiva
plataforma que, a su exclusivo criterio, no cumpla con los estdndares definidos en los Términos y
Condiciones propios, y/o con las politicas vigentes, sin que ello genere derecho a resarcimiento

alguno.

Accessin.net no tiene obligacion de controlar, ni controla, la utilizacion que el usuario haga de

la plataforma de MeCubro.com.

2.3. CONDICIONES NECESARIAS PARA UNA CONTRATACION EFECTIVA DEL SERVICIO
OFRECIDO POR MECUBRO.COM

El servicio de Mecubro.com puede prestarse en Optimas circunstancias cuando se den
condiciones normales de conectividad a internet en el barrio y/o administracion respectiva en donde
funciona Accessin.net, pero puede ocurrir que en el barrio, consorcio y/o administracion respectiva,
deje de funcionar internet y/o de tener servicio de electricidad. En tales casos, se entregard al
responsable del barrio, consorcio y/o administracion, un cuadernillo y/o planillas, numeradas
cronoldgicamente y con sello de agua que garantice su legitimidad, que serd utilizado unicamente

para los casos de siniestro.

En el caso de que el barrio y/o administracion respectiva tenga conectividad normal a
internet: el registro de ingreso y seguro se presta normalmente, a través de los portales de

Accessin.net y MeCubro.com respectivamente.

2.4. TERMINOS Y CONDICIONES PARA EVENTOS ORGANIZADOS A TRAVES DE WHATSAPP
Accessin ha desarrollado un sistema de invitacion a personas para eventos que organizan los
usuarios de Accessin.net y/o de su app y/o de cualquier otra plataforma que en el futuro se ponga a

disposicion. Este sistema posibilita que, a las opciones ya preestablecidas en Accessin.net y/o su app
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para invitar a personas a un evento determinado, se pueda también efectuar las invitaciones para
concurrir al evento, via la aplicacion Whatsapp y otras redes sociales. De manera que si un usuario
desea organizar un evento y hacer el proceso de invitacion mds simple, rdpido, cdmodo e igual de

seguro, puede hacerlo a través de Whatsapp y/u otras redes habilitadas.

3. POLITICAS DE PRIVACIDAD DE ACCESSIN
Una de las prioridades de Accessin S.A (en adelante "AIN") es respetar la privacidad de sus
usuarios y procurar mantener sequra la informacion y los datos personales que la sociedad recolecta

a raiz de su utilizacién del Sistema (la "Informacion”).

La Ley de Proteccion de Datos Personales (Ley N° 25.326) es una norma de orden publico que
regula la actividad de las bases de datos que registran informacion de cardcter personal. Su objeto es

garantizar a las personas el control del uso de sus datos personales.

Los usuarios tienen y deben hacer uso responsable, y de acuerdo a las leyes aplicables, de su
cuenta en el sistema. En cualquier momento, el usuario puede solicitar la baja como usuario y la
eliminacion de su cuenta e informacion de la base de datos de AIN, como asi también acceder y

actualizar sus datos personales.

Los servicios estdn permitidos sdlo a quienes tengan edad legal para contratar y no se
encuentren inhibidos legalmente o de algun modo vedados de ejercer actos juridicos, derechos y/u
obligaciones. Habida cuenta de ello, los menores de 18 afios no tienen permitido el ingreso al Sitio y/o
a los Servicios ni el suministro de ningun dato personal u otro tipo de informacion, salvo expresa

autorizacion de los padres o tutores.

4. PLAN DE ORDENAMIENTO TERRITORIAL

El plan aplica para emprendimientos llamados conjuntos inmobiliarios; a dicha categoria
pertenecen clubes de campo, barrios cerrados o privados, parques industriales, empresariales,
nduticos o cualquier otro emprendimiento urbanistico independientemente del destino de vivienda
permanente o temporaria, laboral, comercial o empresarial que tenga, comprendidos asimismo
aquellos que contemplan usos mixtos, con arreglo a lo dispuesto en las normas administrativas

locales.

Las caracteristicas de estas urbanizaciones relacionadas al marco legal son las siguientes:
cerramiento, partes comunes y privativas, estado de indivision forzosa y perpetua de las partes,
lugares y bienes comunes, reglamento por el que se establecen dérganos de funcionamiento,
limitaciones y restricciones a los derechos particulares y régimen disciplinario, obligacion de

contribuir con los gastos y cargas comunes y entidad con personeria juridica que agrupe a los
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propietarios de las unidades privativas. Las diversas partes, cosas y sectores comunes y privativos, asi
como las facultades que sobre ellas se tienen, son interdependientes y conforman un todo no

escindible.

El conjunto inmobiliario nuevo debe configurarse como propiedad horizontal especial y
pueden establecerse servidumbre y otros derechos reales. Respecto a los conjuntos inmobiliarios
preexistentes que se hubiesen establecido como derechos personales o donde coexistan derechos
reales y derechos personales se deben adecuar a las previsiones normativas que regulan este derecho

real.

Los principales puntos que se exponen en el Plan de Ordenamiento Territorial son los

siguientes:

Los conjuntos inmobiliarios solo serdn autorizados o habilitados en dreas urbanas o de
interfaces y en concordancia con los usos del suelo permitidos segun los correspondientes Planes
Municipales de Ordenamiento Territorial, salvo que por su utilidad y extension de las unidades no

haya duda de que su finalidad es meramente rural.
No podradn autorizarse por via de excepcion municipal mediante reglamentos ni ordenanzas.

Ni la provincia, a través de cualquiera de sus organismos centralizados o descentralizados, ni
los municipios, podrdn ordenar, autorizar o disponer en forma transitoria o permanente el cierre o

uso restringido de calles de dominio publico provincial o municipal.

En todos los casos los organismos publicos o privados, prestadores de servicios publicos
domiciliarios y los organismos publicos de seguridad y justicia, tendrdn libre acceso a las vias de

circulacion interna, siendo inoponible a ellas toda restriccion en contrario.

o

Para autorizar y habilitar estos complejos la Evaluacion de Impacto Ambiental segun Ley N
5.961 y Dec. 2.109/94 deberd considerar lo previsto en la Ley N° 8.051 (Art. 33, 34) y el impacto del

proyecto en la conectividad y accesibilidad de modo que no entorpezca la del conjunto.

Para la habilitacion de conjuntos inmobiliarios en drea rural el dictamen sectorial de la
Agencia Provincial de Ordenamiento Territorial dentro del proceso de Evaluacion de Impacto
Ambiental —Territorial, serd vinculante y deberd verificar el cumplimiento de los requisitos minimos

que el Plan de Ordenamiento Territorial establece.
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CAPITULO V: PLAN DE MARKETING

1. MERCADO ACTUAL

El mercado actual abarca a barrios privados, clubes de campo, countries, edificios para
vivienda y edificios con oficinas de trabajo. Como se menciond anteriormente, es uno de los rubros
con mayor crecimiento en nuestro pais y latinoamérica, y por esta razén cada vez resulta mas
atractivo invertir en el sector. Los lugares en los que actualmente Accessln ofrece su servicio son:

Mendoza, Rosario, Cérdoba, Buenos Aires, Salta y Uruguay.

Sin embargo, los verdaderos clientes y los que toman la decision de contratar Accessin
pueden ser varios: los encargados de la administracién, la comision de vecinos, la desarrolladora del

barrio y/o edificio, la empresa de seguridad, entre otros.

Segun el diario El Pais, desde hace algunos afos, se ha incrementado la sensacién de
inseguridad, lo que fomenta que desde el afio 2014 mas de 300.000 personas vivan en un millar de

areas vecinales vigiladas.

1.1. COMPETENCIA
A continuacidn, se realizard un analisis de los principales competidores de Argentina y

Uruguay, ya que son las plazas en las que la empresa se encuentra actualmente.

En la provincia de Cérdoba los principales competidores son “Holacountry” y “olimposoft”, el
primero de ellos ofrece fundamentalmente el servicio de registro de ingresos y egresos a Porteria en
tiempo real controlados desde el teléfono, comunicaciones desde la administracion y reservas de
espacios comunes, deportivos y amenities. Brinda su servicio en la provincia de Cérdoba, pero no se

extiende a otras provincias.

El segundo competidor es “Olimposoft”, que a diferencia de “Holacountry” si ofrece el
servicio de liquidacién de expensas ademas del resto de las funciones, pero no ofrece un mdédulo

completo para el envio de comunicaciones y encuestas.

En Buenos Aires se encuentran los competidores mas importantes, ya que la mayoria ofrece
sus servicios no sélo en CABA (Ciudad Autonoma de Buenos Aires) y en la Provincia de Buenos Aires,

sino también en el interior del pais y a nivel internacional, como a Uruguay.
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La principal empresa rival de Accessln es “Simplesolutions” ya que ofrece casi las mismas
funciones, a las mismas plazas (Uruguay, Buenos Aires y Mendoza) y se encuentra bien posicionada

comercialmente. Sus principales mddulos son:

= Comunicaciones con administracion: envio y recibo de reclamos, novedades y consultas.
= Dashboard multicliente: para gestionar todos los consorcios desde una sola pantalla.
= Expensas: permite llevar la informacion financiera y contable de los propietarios.

= |nvitaciones de visitas, empleados y familiares por Whatsapp.

Otros competidores que tienen su sede en Buenos Aires y operan sélo en esa provincia son:
“Consorcio abierto”, el cual posee un sistema web y app que principalmente se dedica a la
liqguidaciéon de expensas y envio de comunicaciones, otro competidor es “GL Sistemas” que a
diferencia del resto, no cuenta con una app para descargar en smartphones y se contratan por
separado los sistemas de liquidacion, de reclamos, de pagos, etcétera. El Gltimo de los principales
rivales de Argentina es “Expentrack”, el cual tiene un software online disefiado para le gestién de

expensas.

Por ultimo, se analizardn las empresas competidoras de Uruguay. En primer lugar, se
encuentra “Simplesolutions”, que como se menciond anteriormente es el principal competidor, y en
el pais vecino ocurre lo mismo, ya que brinda funciones muy similares y posee un gran nimero de
clientes. Otro rival es el software “Cerca” perteneciente a la empresa Prosis, que principalmente

opera en Punta del Este y sus funciones entre otras, son:

=  Permitir a cada propietario por medio de su usuario y clave ingresar a consultar sus estados
de cuentas de expensas comunes y cuentas particulares en pesos uruguayos y délares.

= Acceder a la secciéon de eventos, donde los usuarios pueden reservar las unidades de los
servicios que brinda el edificio (por ejemplo canchas de tenis, barbacoas, microcine, entre
otros).

= Darle permiso a los usuarios para que autoricen a otras personas o empresas a que accedan

a su unidad indicando su documento, nombre y tipo de visita.

Un competidor que se encuentra en la ciudad de Montevideo es “Unidad”, perteneciente a la
organizacidon DesignWare, la cual ofrece sistemas de gestién para PYMES y grandes empresas. El
sistema UNIDAD cubre especificamente los requerimientos de una empresa de Administracién de
Propiedades Inmuebles, Administracién de Propiedades Horizontales e Inmobiliaria. Los gastos o

ingresos se introducen al sistema en tiempo real y al llegar el momento de la liquidacién,
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simplemente se corre un proceso y se conecta automaticamente al sitio “MIUNIDAD.UY”, una

aplicaciéon web para los usuarios y que permite:

= Brindar herramientas de autogestién a los clientes de la administracion.
= Mejorar la comunicacidn y el servicio de atencién al cliente.
= Dar transparencia en la gestién.

= Contar con herramientas de colaboraciéon para los edificios.

Por dultimo, Building link es una empresa con sede en Nueva York, Estados Unidos.
Actualmente se ejecuta en edificios de diversos paises, incluido Uruguay, pero solo posee algunos
pocos clientes. Es posible personalizarlo y de esa manera adaptarlo a las necesidades de cada edificio

y de sus residentes.

1.2. PROVEEDORES

Hay diversos factores a tener en cuenta respecto a los proveedores, ya que por ejemplo una
alianza podria ser una gran fortaleza para la empresa y una diferenciacion con la competencia.
Ademas, hay que considerar que los proveedores de este rubro tienen caracteristicas particulares, ya

gue nos encontramos en un ambiente tecnoldgico.

Actualmente, Accessln tiene dos alianzas con proveedores de seguros, las cuales se detallan a

continuacion:

Alianza con MeCubro

La alianza de Accessin + MeCubro permite que los usuarios y/o la administracidn a través de
la app o plataforma web puedan contratar seguros personales ya sean diarios, semanales o
mensaules para empleados (jardineros, servicio doméstico, mudanzas, pileteros, albafiles, etcétera)
pagandolo a través de la app o imputdndose directamente en las expensas. Las compafiias de seguro
que ofrece MeCubro son Sancor Seguros, La Meridional, Coldn seguros, BBVA seguros y Mercantil

Andina. Los precios de los seguros personales varian entre $6 y $16 por dia.

Alianza con Chubb
Chubb es la mayor aseguradora de propiedad y responsabilidad civil que cotiza en bolsa y la

aseguradora comercial mas grande de los Estados Unidos.

Tiene operaciones en 54 paises, y principalmente asegura propiedad y responsabilidad civil
comercial y personal, seguros de accidentes personales y salud complementario, reaseguros y
seguros de vida a un diverso grupo de clientes. Sus productos y servicios se distribuyen a través de

corredores, agentes independientes, agentes exclusivos y diversas formas de venta directa. La alianza
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consiste en poder contratar cualquiera de los seguros antes mencionados a través de Accessln, con la

posibilidad de pagarlo a través de las expensas.

Otras alianzas y proveedores

Otra alianza importante que realizd Accessin en los Ultimos meses en la provincia de
Mendoza es con los sistemas de barreras “ZION”, de esta manera Accessin desarrollé una nueva
plataforma de porteria, la cual tiene la ventaja de no necesitar conexion de internet para poder
utilizarla, ésto soluciona un gran problema, ya que por lo general el wifi de las porterias de los barrios
y/o edificios no funciona eficientemente, lo que perjudica el correcto registro de ingresos. La alianza
representa una ventaja frente a la competencia, ya que es de las pocas empresas que posee dicha
tecnologia. Actualmente el nuevo sistema se esta probando en Mendoza, la idea es que en un futuro

esté disponible en todas las plazas.

AccessIln también necesita proveedores de Marketing: para esto mantiene relaciones
comerciales desde hace dos afios con la empresa “Zag digital”, que se dedica al manejo de redes
sociales, su principal funcién es distribuir el contenido de la organizacién a la audiencia correcta de

manera rentable, mediante el uso de tecnologia.

En mi opinidn, la estrategia de marketing digital no es un engranaje aislado del plan de
marketing, por lo tanto es de vital importancia ejecutar las estrategias utilizando las herramientas de

marketing digital que estén en linea con el crecimiento del negocio.

La Unica oficina que posee Accessin estd ubicada en Mendoza, y el lugar en el que se
encuentra es en el coworking “RedCouch”, el cual ofrece todos los servicios necesarios para

desempanfiar las tareas de la empresa y contar con un agradable ambiente laboral:

= Wifi

= luz, gasyagua

= Salas de reuniones equipadas
= Cocinay comedor

= Bebidas: té, café, agua

Respecto al drea administrativa/contable, Accessin se encarga de la realizacién de facturas,
gestién de cobranzas (por débito automatico, transferencias, cheques, etcétera), elaboracion de
informes internos y pago de sueldos, pero terceriza al Estudio Contable “Menniti y Asociados” el
resto de las actividades contables como la preparaciéon de balances anuales, el control de libros

contables, entre otros.
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Los servidores de sistema que utiliza Accessln son los que provee el servicio de google. Los
centros de datos de Google (o Google Data Center) son instalaciones especialmente creadas por
Google para el almacenamiento y gestion de sus servidores. Constan de distintos elementos
electrdénicos tales como sistemas de almacenamiento, dispositivos de comunicacion, elementos de
climatizacion y dispositivos de seguridad. Los servidores que se usan en los centros de datos son
montados a medida por Google y funcionan bajo una distribucién de Linux también completamente

personalizada por Google.

Por ultimo, la empresa Accessin se responsabiliza del pago de abonos a las dos empleadas
encargadas del soporte técnico a los clientes, ya que la mayoria de las consultas son a través de
whatsapp o por teléfono. Para este servicio, contratd al proveedor “Tuenti”, en el que se pueden

elegir diferentes combos mensuales para contar con crédito en el celular.

2. ANALISIS DEL MERCADO META
Para determinar el mercado meta es necesario antes realizar un andlisis del tipo de cliente al

que se dirigira.

Segun Kotler y Armstrong, “la determinacion del mercado meta es el proceso de evaluar qué
tan atractivo es cada segmento de mercado y escoger el o los segmentos en los que se ingresara. En
ese sentido, ambos autores sugieren que las empresas deben enfocarse hacia segmentos en los que
puedan generar el mayor valor posible para los clientes, de manera rentable y sostenible a través del

tiempo”.

Es de suma relevancia definirlo claramente para tomar decisiones adecuadas a corto y largo
plazo sobre los productos y servicios que se ofreceran, los precios que se plantearan, las

herramientas de promocidn que se utilizaran y los canales de distribucion que se emplearan.

Por su parte, los autores Stanton, Etzel y Walker, consideran que existen cuatro normas que

rigen la manera de determinar si debe elegirse un segmento como mercado meta:

a) Elmercado meta debe ser compatible con los objetivos y la imagen de la empresa u
organizacion.

b) Debe haber concordancia entre la oportunidad de mercado que presenta el mercado metay
los recursos de la empresa u organizacion.

c) Se debe elegir segmentos de mercado que generen un volumen de ventas suficiente y a un
costo lo bastante bajo como para generar ingresos que justifiquen la inversidn requerida. En

resumen, que sea lo suficientemente rentable.
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d) Se debe buscar segmentos de mercado en el que los competidores sean pocos o débiles. No
es nada aconsejable que una empresa entre en un mercado saturado por la competencia
salvo que tenga una ventaja abrumadora que le permita llevarse clientes de las otras

empresas.

2.1. SEGMENTACION DE MERCADO

En primer lugar, es importante comprender que un mercado no es un todo homogéneo. Esta
compuesto por miles de individuos, empresas u organizaciones que son diferentes en funcion de su
ubicacidn, nivel socioecondmico, cultura, preferencias de compra, estilo, personalidad, capacidad de

compra, etc.

Toda estadiversidad hace casi imposible la implementacién de un esfuerzo de

mercadotecnia hacia todo el mercado, por dos razones fundamentales:

a) Elelevado costo que esto implicaria.

b) No lograria obtener el resultado deseado como para que sea rentable.

Por esos motivos, surge la necesidad de dividir al mercado en grupos cuyos integrantes
tengan ciertas caracteristicas que los asemejen y permitan a la empresa disefiar e implementar una
mezcla de mercadotecnia para todo el grupo, pero a un costo mucho menor y con resultados mas

satisfactorios que si lo hicieran para todo el mercado.

A la tarea de dividir el mercado en grupos con caracteristicas homogéneas, se le conoce con
el nombre de "segmentacion de mercado", el cual se constituye en una herramienta estratégica de la
mercadotecnia para dirigir con mayor precisidon los esfuerzos, ademds de optimizar los recursos y

lograr mejores resultados.

Philip Kotler y Gary Armstrong, en el libro Fundamentos de Marketing indican que la
segmentacion es una fase de reconocimiento en la que las empresas entienden que no se puede
atender a todos los clientes con el mismo nivel de satisfaccion. Las empresas, una vez comprendida
esta fase, aceptan que para proporcionar la mayor satisfaccion posible, es necesario definir un

“Mercado meta”.

La formula planteada en cuanto a la segmentacion indica que las organizaciones primero
deben decidir a quién dardn servicio, y lo hacen dividiendo el mercado en segmentos de clientes

(segmentacion de mercado) y eligiendo los segmentos que perseguird (mercado meta).

41



En relacidn a la empresa bajo andlisis, se puede visualizar que el segmento de mercado al que
apunta son los barrios privados y edificios, dentro de los cuales existen diferentes clientes:

administradores, empresas de seguridad, comisidn de vecinos, etcétera.

2.2. BASES PARA LA SEGMENTACION

El corazén del mercado son las personas, quienes se van a distribuir de manera distinta. En
este sentido, hay que analizar y segmentar a la poblaciéon para su mejor comprension. Existen
muchas maneras para segmentar un mercado, por lo que es necesario probar diferentes variables
(solas y combinadas). A continuacidn se realiza un andlisis de los distintos tipos de segmentacion y se

detalla cada uno respecto a la empresa bajo estudio, Accesslin.

Segmentacion geografica

Hace referencia a la division del mercado tomando en cuenta las diferencias geogrdficas
entre un lugar y otro, a la hora de distribuir los productos o servicios y para realizar campanas de
publicidad. La segmentacion geogrdfica divide a los mercados en diferentes unidades geogrdficas
(pueden ser paises, provincias, regiones, etc.) y esto es importante porque las caracteristicas de los
consumidores son diferentes. Las empresas consideran importante la segmentacion
geogrdfica cuando la ubicacion de los clientes es diferente, para ello, se deben considerar las

diferencias culturales que existen entre una zona y otra.

= Regién del mundo: Argentina — Uruguay
= Regién del pais:
v' En Argentina: Mendoza, Cérdoba, Rosario, Salta, Buenos Aires y San Luis con la
visidn de seguir expandiéndose al resto del pais.
v" En Uruguay: Montevideo, Punta del Este y Canelones con la visidn de seguir
expandiéndose al resto del pais.
= Tamafio de cada ciudad:
v" Mendoza: 1,88 millones de habitantes, lo que representa el 4,34% de la
poblacién argentina.
v' Cérdoba: 3,56 millones de habitantes, lo que representa el 8,25% de la poblacién
argentina.
v Rosario: 1,19 millones de habitantes, lo que representa el 2,74% de la poblacidn
argentina.
v" Buenos Aires: 15,35 millones de habitantes, lo que representa el 35,29% de la

poblaciéon argentina.
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v' San Luis: 489 mil habitantes, lo que representa el 1,12% de la poblacion
argentina.

v/ Salta: 1,3 millones de habitantes, lo que representa el 2,95% de la poblacidn
argentina.

v" Montevideo: 1,37 millones de habitantes, lo que representa el 39,82% de la
poblacién uruguaya.

v' Canelones: 531 mil habitantes, lo que representa el 15,4% de la poblacion
uruguaya.

v" Punta del Este: 9 mil habitantes, lo que representa el 2,61% de la poblacién
uruguaya.

= Densidad: Zonas residenciales casi totalmente urbanizadas.

Segmentacion demogriafica
La segmentacion demogrdfica consiste en dividir el mercado en grupos mds pequerios, este
tipo de segmentacion toma en cuenta variables como la edad, género, ingresos, formacion

académica, nacionalidad, generacion, tamafo de la familia, ocupacion, etc.

Esta segmentacion le ayuda a las organizaciones a comprender con exactitud

el comportamiento del consumidor, y de esa manera desempefiarse mejor.

Para marketing, la segmentacion demogrdfica se refiere a las personas que forman un
mercado especifico para un producto o servicio en funcion de los datos demogrdficos. Para estudiar el

mercado, es importante conocer los datos de ese sector.

Ante los constantes cambios del mercado, las empresas deben tener al dia esta informacion.
Por lo tanto, es esencial saber cdmo la poblacion se comporta ante los cambios en productos o

servicios, de acuerdo a la segmentacion demogrdfica.

= Edad: este factor puede ser muy variado, desde los 18 afios hasta personas de mayor edad
que utilicen la tecnologia (computadora, Smartphone, Tablet).

=  Género: tanto hombres como mujeres.

= |ngresos: por lo general, personas con ingresos econdmicos elevados, ya que residen en
barrios privados o edificios, los cuales tienen expensas costosas.

= Ocupacion: estudiantes, profesionales, jubilados, amas/os de casa, empleados, etc.

= Nacionalidad: argentina y uruguaya son las principales. Aunque actualmente se estan

abriendo nuevas plazas: Chile, Perd, Colombia.
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= Tamafio de la familia: puede variar desde personas que viven solos, hasta parejas con o sin
hijos y adultos mayores.
= Generacion: centennials (entre 16 y 20 afios aprox.), millennials (entre 21 y 34 afios aprox.),

generacion X (entre 35 y 49 afios aprox.), baby boomers (entre 50 y 70 afios aprox.).

Segmentacion psicografica
Permite conocer la reaccion de un perfil determinado hacia su entorno, llegando a un nivel

mayor de profundidad, en el que se entra en contacto con la parte emocional del consumidor.

La segmentacion psicogrdfica es una técnica de segmentacion de mercado en la que los
grupos se forman segun los rasgos psicoldgicos que influyen en los hdbitos de consumo. Esos hdbitos
son extraidos del estilo de vida y de las preferencias de las personas. Algunos de estos son el estatus

social, las actividades diarias, los valores, la opinion sobre ciertos temas, etc.

Se lleva a cabo principalmente sobre la base de “como” las personas piensan y “qué” es lo
que aspiran que sea su vida. Cualquier organizacion que intente comprender el proceso de
pensamiento de sus consumidores puede dividir su mercado objetivo de acuerdo con este método de

segmentacion.

=  Estatus social: personas de clase media alta y alta.
= Estilo de vida: activos, tecnoldgicos, esforzados.

= Preferencias: innovacién, comodidad, accesibilidad.

Segmentacion conductual
Este tipo de segmentacion se basa en la forma en la que el consumidor utiliza el producto y en

los hdbitos asociados a su consumo.

La segmentacion conductual es el proceso de agrupar a los clientes en funcion de su

comportamiento al momento de tomar decisiones de compra.

Los investigadores de mercado se encargan de observar aspectos como la preparacion al
comprar, es decir el conocimiento que tienen sobre el producto, el beneficio que busca el cliente, el

nivel de lealtad, las interacciones con su marca, el uso que le dan al producto, etc.

= Conocimiento sobre el producto: bajo.

= Beneficios que busca el cliente: comodidad, seguridad, transparencia.
= |nteracciones o uso del producto: usuario habitual.

= Nivel de lealtad: Media, fuerte.

= Etapa de preparacion: Sin conocimiento.
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3. MERCADO META
Seglin Kotler, “Un mercado meta consiste en un conjunto de compradores que tienen
necesidades y/o caracteristicas comunes a aquellas a las que la empresa u organizacién decide

prestar servicios”.

Una vez encontrados los segmentos de mercado en el que la empresa tiene la posibilidad de
operar, se debe evaluar y seleccionar el o los segmentos que atendera. Luego en funcion de ellos, se
determina el tipo de estrategia de cobertura de mercado que se utilizard, ya sea un marketing

concentrado, diferenciado o indiferenciado.

AccessIn dirige sus estrategias a un mercado conformado por empresas que administran
consorcios o barrios privados, a personas que residen o tienen alguna propiedad en los mismos y que

pueden o no ser parte de la comision de vecinos, y a empresas de seguridad.

4. ESTRATEGIA COMPETITIVA DE MARKETING

La estrategia competitiva se define como el conjunto de acciones ofensivas y defensivas que
se ponen en marcha para alcanzar una posicion ventajosa frente al resto de los competidores y que se
traduzca en la consecucion de una ventaja competitiva sostenida a lo largo del tiempo y una mayor
rentabilidad. De este modo, la estrategia competitiva se convierte en la forma o medio para alcanzar

la ventaja competitiva. Existen tres tipos de estrategias:

= Marketing indiferenciado o para todo el mercado: cobertura intensiva. “Se considera al
mercado como un conjunto de segmentos muy parecidos y se les ofrece un mismo producto
con caracteristicas uniformes. Por lo general la competencia estd centrada en los precios.
Tienen varios puntos de distribuciéon e intentan llegar a todos los clientes”.

= Marketing diferenciado o especializado: cobertura selectiva. “Esta estrategia es indicada para
productos de compra reflexiva, donde el comprador realiza las comparaciones de precios y
caracteristicas de los productos. Se permite diferenciar y segmentar el mercado”.

= Marketing concentrado o de nicho: cobertura exclusiva. “Se elige un solo segmento y el
producto se adapta totalmente a las necesidades del segmento escogido. Es muy comun
cuando se trata de de productos o servicios caros o elitistas y se venden en tiendas mas

exclusivas”.

Varias/os MARKETING MARKETING
DIFERENCIADO O | INDIFERENCIADO O PARA
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ESPECIALIZADO EN | TODO EL MERCADO
Linea de CLIENTES
productos
o cantidad
MARKETING MARKETING
de servicio
CONCENTRADO O NICHO DIFERENCIADO (o)
prestados
ESPECIALIZADO EN
PRODUCTOS
Una/pocos
Uno Varios

Segmentos de mercado

En el caso bajo analisis, AccesslIn, lleva a cabo una estrategia de marketing especializado en
productos, ya que brinda un Unico servicio a varios segmentos de mercado, tales como empresas
administradoras de consorcios y barrios, empresas de seguridad privada, comisiones de vecinos,

inmobiliarias, etcétera.

Establecer una posicion sélida en los segmentos genera mayores ventas, asi como también
una mayor participacidon de los clientes, lo que produce ventajas significativas, como una mayor

oferta por parte de la misma compania para determinados sectores, produciendo clientes fieles.

Sin embargo, el desarrollo de planes de marketing diferentes para los segmentos especificos
requiere de mayor investigacion de mercado, prondstico, analisis de ventas, planeacidon de

promocién y administracion del canal.

5. POSICIONAMIENTO
El posicionamiento de marca es uno de los principales elementos a tener en cuenta dentro

de la estrategia de marketing de una empresa.

“El posicionamiento se basa en disefiar la oferta de la empresa de tal forma que ocupe un

lugar claro y apreciado en la mente de los consumidores, es decir que el posicionamiento de una
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marca es el lugar que ocupa dicha marca en la mente de los consumidores y con respecto a sus

competidores”.

El posicionamiento consiste en una asociacién o vinculacién entre una marca, producto o
servicio y una serie de atributos, por lo que para que la marca “AccessIn” esté posicionada, ese
vinculo entre dicha marca y sus atributos debe estar perfectamente establecido en la mente del

consumidor.

Los atributos o beneficios que permiten posicionar correctamente la marca, los productos o
la empresa tienen que ser relevantes para los consumidores, ya que de no ser asi, no servira de nada
crear una estrategia de posicionamiento de marca. Si la marca no ofrece nada diferente, los
consumidores no tienen ninguna razon para elegirla, frente a los competidores. Y la marca, en base a
sus promesas realizadas sobre sus beneficios distintivos, tiene que ser capaz de entregar dichos

beneficios a los consumidores de una mejor manera que la competencia.

“Por lo tanto, el objetivo de la empresa, en este aspecto, es disefar una estrategia adecuada
para comunicar a su publico objetivo una serie de valores y beneficios distintivos, en definitiva

los atributos de su marca”.

Algunos de los principales interrogantes son: ¢Cudles son los atributos que buscan los
usuarios en una app? é¢Qué relacion hay entre los atributos de la app y los productos de la
competencia? En el caso de las aplicaciones y/o plataformas web, los atributos mas valorados son:
resolver una necesidad o entretener. La funcion principal que debe cumplir una app para la
administracién de barrios y consorcios es simplificar la gestion de la administracion y facilitar la vida
de los residentes. De acuerdo a las investigaciones llevadas a cabo, se puede llegar a la conclusién
que las aplicaciones actuales que se dedican a este rubro poseen estos atributos, pero lo que les falta

es proporcionar un disefio auténtico y el pago de expensas a través de la plataforma.

Accessln propone posicionarse ofreciendo los atributos basicos (resolver las necesidades del
administrador y de los residentes) que los clientes desean y también brinda otros atributos
secundarios, como un disefio original e intuitivo para su cémoda utilizacidon y la posibilidad de

contratar medios de pago automatizados para pagar directamente desde el celular o computadora.

6. VENTAJA COMPETITIVA

La ventaja competitiva se define como un conjunto de caracteristicas diferenciadoras
respecto de los competidores, que permiten conseguir una posicion relativa superior para competir,
asi como también una rentabilidad superior. Estas caracteristicas o atributos suelen ser complicados
de mantener en el largo plazo, por ello las empresas buscan encontrar nuevas ventajas competitivas y
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potenciar las que ya tienen. El objetivo es posicionarse mejor que sus competidores, ésto puede

lograrse ofreciendo a sus clientes un mayor valor de sus productos o servicios.
Algunas de las caracteristicas que tiene Accessln son:

= Precios competitivos: la empresa ofrece por un precio muy similar al de sus principales
competidores un servicio mas completo, tal como liquidacion completa de expensas,
asesoramiento diario a los administradores en la utilizacion del sistema, disefio novedoso,
etc.

= Excelente atencién al cliente: la empresa cuenta con un servicio de soporte al usuario de
lunes a viernes de 9.00hs a 18.00hs a través de correo electrénico, y a los administradores les
brinda un servicio de soporte a través de mail, tickets, whatsapp y teléfono en los mismos
horarios mencionados para los usuarios. Por politica de la empresa el tiempo méaximo de
respuesta es de 24hs.

= Procesos creativos: la empresa siempre esta en constante mejora y aprendizaje, algunas de
las herramientas que utiliza son: testeos de actualizaciones de app (en procesos de registro
de usuario, agregado de nuevas funciones, etc.), brainstorming, reuniones interdisciplinarias,
entre otras.

= Servicio innovador y tecnoldgico: el mundo avanza constantemente y con él, la era digital e
informatica. El hecho de mantener online y digitalizar todos los procesos es una gran ayuda
para los administradores de barrios y también para los propietarios, ya que tienen la
posibilidad de enterarse de todo lo que ocurre en su hogar al instante, algo que hace algunos

afios parecia imposible.

“Para que una empresa logre una real capacidad de generar valor a largo plazo su estrategia
empresarial debe enfocarse en trazar un plan de ventaja competitiva sostenible en el tiempo”. Segun

Porter existen dos tipos de ventajas competitivas que se pueden observar en el mercado:

“El liderazgo en costos, o sea la capacidad de realizar un producto a un precio inferior a

nuestros competidores”.

“La diferenciacién del producto, es decir la capacidad de ofrecer un producto distinto y mas

atractivo para los consumidores frente a los productos ofrecidos por nuestros competidores”.

En base a estos datos, consultando bibliografia y analizando el siguiente cuadro, podemos
concluir que la estrategia seleccionada para llevar a cabo esta ventaja competitiva es la

diferenciacion.
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Amplio LIDERAZGO EN DIFERENCIACION
COSTOS
Alcance
del i i
CONCENTRACION CONCENTRACION
mercado p
EN COSTOS EN DIFERENCIACION
Restringido
Costo menor Diferenciacion

Ventaja competitiva

“La estrategia de diferenciacién constituye una opcién atractiva para empresas que quieren
construir su propio nicho en el mercado y no apuestan necesariamente a un elevado porcentaje de
consensos en términos generales, sino en compradores que buscan caracteristicas peculiares del
producto, distintas a las que ofrecen las empresas oponentes”. Algunas caracteristicas de esta
estrategia son: brindar un servicio al cliente especifico y capacitado para proporcionar mas seguridad
a los compradores en el tiempo, ofrecer un disefio del producto exclusivo que sea un atractivo muy

fuerte para los clientes, entre otras.

Es importante destacar que la diferenciacion es una estrategia de alto costo y que siempre
puede surgir otra empresa que se diferencie de la misma forma, en este caso se recaeria en una
estrategia de liderazgo en costos. Sin embargo, mientras este ultimo no permite a dos empresas
oponentes afirmarse con igual fuerza en el mercado, con la diferenciacion dos empresas del mismo
rubro que apuestan a caracteristicas distintas para sus productos podrian lograr ambas un buen

resultado en el mercado.

7. BRANDING
Antes de definir los atributos y valores de la marca, es importante dejar en claro la diferencia

y relacion que existe en el disefio entre estos dos conceptos.

Cuando se habla de marca, se refiere a la conexion entre dos dimensiones, una tangible y otra
emocional. Los atributos de marca hacen referencia a aquellos aspectos tangibles de los productos y
servicios, como las propiedades, composicion, prestaciones, materiales, etcétera, que son innatos y
pueden tocarse, verse, medirse. A esta dimension racional también pertenece el nombre, logotipo,

colores, envase, formato y el resto de elementos que permiten reconocer la presencia de una marca.
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Por otro lado, los valores de marca pertenecen al universo de lo emocional o lo espiritual. Son
aquellos aspectos que no se pueden ver ni tocar, y se podria decir que tampoco se pueden explicar,
pero que provocan sentimientos en los consumidores que los llevan a consumir esa marca y no otra
que también resuelve sus problemas. Asi, los valores que quiere transmitir una empresa deben
apoyarse siempre en los atributos tangibles y racionales para que en la estrategia de branding se

produzca un perfecto equilibrio entre las dos dimensiones.

7.1. MARCA

El concepto de marca es un término que cuenta con varios usos y significados. Uno de los mds
frecuentes estd vinculado al derecho exclusivo de la utilizacion de una palabra, frase, imagen o
simbolo para identificar un producto o un servicio. La marca, en este caso, es aquello que identifica a

lo que se ofrece en el mercado.

Es importante destacar que la marca tiene un valor por si misma, mds allg del producto o
servicio en cuestion. Esto quiere decir que la marca representa una imagen o un ideal en la mente del

consumidor que excede las caracteristicas especificas de los productos.

Pese a que la funcidn principal de la marca es la de precisamente identificar a las empresas y
crear un sello propio a través del cual diferenciarse del resto, las marcas cumplen otras funciones,

como por ejemplo:

= Indican el origen del producto, es decir, qué empresa lo ofrece.

= Sirven como elemento publicitario. El concepto de marca no se identifica solamente con el
nombre en si, sino con todo lo que transmite a nivel de valor, identidad corporativa y filosofia
de marca, que es la base para una buena publicidad.

= Informan sobre el producto.

= Sintetizan prestigio y buen hacer de la empresa.

= FElservicio que ofrece la empresa bajo andlisis es conocido bajo la marca “Accessin”. Desde un
inicio se quiso crear una marca fuerte y llamativa, que se diferencie del resto por los valores
que posee. Entre los mds importantes que podemos encontrar son: el sentido de pertenencia,

la inclusion, la felicidad, el bienestar, la seguridad, la tranquilidad y la comodidad.

7.2. IMAGOTIPO

La marca estd representada a través de un imagotipo, es decir la unidén grafica de un
elemento pictografico (un dibujo) abstracto o no, y un elemento textual. Ambos pueden ser

separados y utilizados como recursos graficos independientes obteniendo un isotipo y un logotipo. La
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unién de estos elementos de forma simple tiene como objetivo generar pregnancia en las diferentes

comunidades y permitir que la marca pueda ser reconocida de manera facil.

El imagotipo de Accessin estd acompanado de un brandslogan que permite identificar el

rubro de la empresa para quienes no la conozcan.

ACGESSIN

7.3. LOGOTIPO
El logotipo o nombre es quizds lo mas importante porque al final, es por lo que la empresa va
a ser reconocida y diferenciada. Este debe ser breve, sencillo, facil de pronunciar y con buena

sonoridad. Ademas, tiene que aportar grandes dosis de asociacién y evocacion.

ACGESSIN

7.4.1SOTIPO
El elemento pictografico representa la vida en comunidad y el didlogo que esto implica para
sus participantes. De este modo, Accessln se presenta como la herramienta que genera un vinculo

entre los miembros de las diferentes comunidades cerradas.
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7.5. ESLOGAN

El eslogan es una palabra o frase corta facil de recordar, un lema original que se utiliza en la
publicidad como frase identificativa. Para que un eslogan sea eficaz, debe cumplir con ciertas
caracteristicas: que sea facil de recordar, distintivo, breve, que transmita sentimientos positivos y

gue sea de uso exclusivo de la marca.

Una funciéon importante que cumple el eslogan para la marca es que ayuda a generar Brand

equity, es decir el valor afiadido que se le asigna a un servicio o producto.

8. MARKETING MIX
“La mezcla de mercadotecnia, también llamadas las 4p’s del marketing o Marketing Mix,
representan los cuatro pilares basicos que dictardn e influirdn en cualquier estrategia de

marketing: Producto, Precio, Plaza y Promocion”.

Kotler y Armstrong definen la mezcla de mercadotecnia como "el conjunto de herramientas
tacticas controlables de mercadotecnia que la empresa combina para producir una respuesta
deseada en el mercado meta. La mezcla de mercadotecnia incluye todo lo que la empresa puede

hacer para influir en la demanda de su producto".

8.1. PRODUCTO/SERVICIO

Es el conjunto de atributos tangibles o intangibles que la empresa ofrece al mercado meta.
Un producto puede ser un bien tangible (por ejemplo: un auto), intangible (por ejemplo: un servicio de
limpieza a domicilio), una idea (como la propuesta de un partido politico), una persona (como un
candidato a presidente) o un lugar (por ejemplo: una reserva forestal). El "producto”, tiene a su vez,

su propia mezcla o mix de variables: variedad, calidad, disefio, caracteristicas, marca, servicios, etc.
El total de los servicios que ofrece Accessln en su plataforma web y app son:

= Moddulo eventos (reservas de amenities)

= Moddulo porteria (registro y autorizacién de empleados, visitas, familiares)
= Moddulo comunicaciones (envio y recibo de comunicaciones y encuestas)
= Liquidacion de expensas completas

= Liguidacion de expensas simple

= Expensas en PDF
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= Cuenta corriente de residentes

= Cuenta corriente de proveedores

=  Conciliacién automatica de pagos

= Liquidacién automatica de expensas
= Imputacidn automatica de intereses
= Moddulo de cajay cuentas bancarias
=  Mudltiples listas de liquidacidn

= Control de fondos

=  Capacitacidon remota

= Capacitacion presencial

= Soporte telefénico

= Biblioteca digital

= Envio de tickets de soporte

Los nombrados anteriormente son todos los servicios que ofrece Accessin, de acuerdo a las
necesidades de cada administracién, barrio o consorcio, quienes pueden optar por las que
consideren necesarias y Utiles a su fin. Debido a esto, se ofrecen tres planes diferentes para abarcar

las necesidades de los clientes.

A continuacion se detallan los planes:

PLAN LITE PLAN PRO PLAN PREMIUM
Modulo eventos X
Moédulo porteria X
Moddulo comunicaciones X
Expensas en PDF X

Liquid. de expensas simple

Liquid. de expensas completas

Cta. cte. de residentes

Conciliacion aut. de pagos

Cta. cte. de proveedores

Liquid. aut. de expensas

Imputacion aut. de intereses

Moédulo de caja y banco

Multiples listas de liquidacion
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Control de fondos X
Capacitacién remota X

Capacitacién presencial X X
Soporte telefénico por 60 dias X

Soporte telefdnico ilimitado X
Beneficios Accessin X X X
Biblioteca digital X X X
Envio de tickets de soporte X X X

El objetivo de la creacion de los diferentes planes, los cuales son un lanzamiento reciente de
Accessln, es que cada cliente pueda optar por los servicios que necesita sin tener que afrontar
mayores costos de los que deberia. Ademas muchas veces el médulo de Expensas no es solicitado ni
necesario para todos los clientes, ya sea porque no se encargan de liquidar, o lo hacen de una
manera mas simple a la habitual, como por ejemplo sélo mostrando a los residentes un PDF. Sin
embargo, hay otros médulos, tales como comunicaciones, eventos y porteria que son utiles para la

mayoria de los barrios y consorcios, ya que son herramientas comunes y distintivas de los mismos.

El plan Lite estd destinado a aquellos clientes que liquidan las expensas de manera simple,
generalmente mediante la carga de un PDF en el que se muestra el total de gastos y ademads un PDF
individual para cada unidad. De esta manera, no es necesario para los residentes llevar el estado de
su cuenta corriente, ya que todos los meses la administracién carga el archivo correspondiente; y
tampoco la administracion necesita mostrar la cuenta corriente de los proveedores porque calculan

un monto fijo de expensas, independientemente de los gastos en los que incurran.

El plan Pro es el que la mayoria de los clientes elige, ya que es muy completo y el precio es
razonable para todas las funciones que ofrece. Generalmente lo contratan barrios y edificios que
liguidan expensas y tienen que mostrar el detalle de gastos a los propietarios. Ademas cuenta con
medios de pago automatizados, lo que hace mucho mas facil tanto para el residente como para el
administrador la conciliacion de pagos. Un beneficio importante, a comparaciéon del Plan Lite, es la
capacitacidon presencial y el soporte telefénico durante 60 dias, esto es importante para la
administracién en el momento de aprender a liquidar expensas mediante el sistema, ya que al
principio suele ser un poco complejo hasta que el administrador se acostumbre a hacerlo de una

forma distinta a la habitual.

El plan Premium es el mds completo de todos, generalmente lo eligen clientes grandes, es

decir que poseen muchas unidades y la liquidacidon de expensas es extensa y detallada. El plan cuenta
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con una capacitacién presencial en primera instancia en la que se le explica el funcionamiento global
del sistema y los principales médulos (autorizaciones, comunicaciones, eventos, porteria) y una
segunda capacitacidon (que muchas veces suele ser mas de una, dependiendo de la complejidad de la
liguidacion) en la que se capacita en todo lo referido a la liquidacion de gastos. Ademas se cuenta
con soporte telefénico ilimitado. Respecto a la liquidacidn de expensas, este plan permite llevar
actualizadas las cuentas corrientes de residentes y proveedores, generar intereses automaticamente,
manejar la conciliaciéon de las cajas de efectivo, cuentas bancarias, cheques, fondos y también Ia

utilizacion de medios de pago automatizados.

Todos los planes cuentan con beneficios, ya sean descuentos en otros servicios, premios por
el uso de la app (por ejemplo: descuentos en expensas, usos gratis de amenities, etc.), contratacion
de seguros para empleados a través de la app y lo que se estd desarrollando actualmente es poder
contar con mas beneficios, como la contratacidn de servicios online (cerrajeria, plomeria, catering,

pileteria) y de emergencia, como el agregado del botén de panico en la aplicacién.

Ademads, los 3 planes cuentan con una biblioteca digital que estd permanentemente
disponible para el usuario, en la cual se puede archivar y guardar reglamentos (del barrio o
consorcio, de espacios de eventos, de espacios comunes, etc.), informes de asambleas de vecinos,

convenios con proveedores, balances anuales, detalle de gastos, etcétera.

Por ultimo, tanto el plan Lite, como el Pro y Premium cuentan con el servicio de envio de
tickets de soporte ilimitado, en los cuales pueden realizarse solicitudes, consultas o pedidos a través
del sistema; luego el drea de soporte se encarga de responderlos y ayudar a la administraciéon al

correcto y eficiente uso del sistema.

Ciclo de vida del producto
“Los mercados estan en permanente cambio y en continua evolucidn, esto conlleva a que los
productos que ofrecen las empresas tengan una vida limitada y experimenten una evolucién desde el

lanzamiento hasta su retirada, pasando por diferentes etapas y sufriendo variaciones en las ventas”.

“En marketing, el ciclo de vida de un producto se entiende como el conjunto de etapas por

las que pasa el producto desde su introduccién en el mercado hasta su retirada”.

“La identificacion de los factores que afectan a la evolucion y la demanda de los productos,
asi como la duracién de cada una de las fases, determinara la capacidad de la empresa para poder
adaptar sus productos a las nuevas necesidades de los consumidores. El ciclo de vida de un producto

consta de 4 etapas principales: introduccion, crecimiento, madurez y declive.”
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Etapa de introduccion: La primera fase estd llena de incertidumbre y de riesgo. Es el
momento en que el producto se introduce en el mercado y dado que atn no es conocido, el volumen
de ventas es bajo. Los beneficios son inapreciables y los costos son muy altos ya que se produce el
primer acercamiento del producto al consumidor en el que se contempla tanto los estudios de
mercado previos y el desarrollo del propio producto, como la inversidon en campafias de comunicacion

y acciones de marketing promocional.

Generalmente en esta etapa la demanda es inferior a la oferta, puesto que el mayor
porcentaje de las ventas provienen de los consumidores mds innovadores y los early adopters, que
son los que aceptan un mayor riesgo ante la compra y les entusiasma experimentar con nuevos
productos. La clave en esta etapa del ciclo de vida consiste en definir y trabajar el posicionamiento e
investigar la respuesta del mercado hacia el producto, en caso de que fuera necesario reaccionar con

agilidad y poder reorientar las estrategias.

Etapa de crecimiento: En la fase de crecimiento, el producto se posiciona en el segmento
definido, y comienza a ser aceptado por los consumidores. Esto provoca que las ventas y por tanto los

beneficios vayan en aumento.

Normalmente, el aumento de los beneficios se produce debido a que los costes de fabricacion
se reducen bien por las economias de escala o bien por la adquisicion de experiencia en la fabricacion.
A pesar de esto, la competencia en esta sequnda etapa del ciclo de vida no suele ser muy intensa. Es
probable que hayan aparecido nuevos competidores, pero ellos tratardn de diferenciar su producto y
de comenzar a construir su posicionamiento de marca. La clave en esta etapa consiste en reforzar el

posicionamiento y en realizar modificaciones para poder adaptar el producto a la demanda creciente.

Etapa de madurez: La etapa de madurez se produce cuando el producto ha alcanzado la cima
en cuanto a cuota de mercado. Esta etapa, la tercera del ciclo de vida, suele tener una duracion mds
amplia que el resto. Las ventas siguen aumentando, pero a un ritmo mds lento y decreciente, hasta

que llega el punto que se estabilizan y posteriormente comienzan a detenerse.

En esta etapa la competencia ya es considerable, por lo que no se ha de competir unicamente
en precios, sino que ademds se deben identificar y trabajar otros factores relevantes para los
consumidores, para conseguir realmente un producto y una propuesta de valor diferenciada. La clave
en esta etapa estd en anticiparse a la caida de las ventas buscando propuestas e innovaciones que

vuelvan a hacer el producto atractivo para lograr sostener las ventas.

Etapa de declive: Las ventas comienzan a disminuir gradualmente debido a que el producto

ha sido sustituido por otras opciones mds atractivas para los consumidores. Los beneficios pueden
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convertirse en pérdidas y por lo tanto, que el producto deje de ser rentable para la empresa si no se

toman las medidas necesarias.

En esta fase se recomienda retirar el producto del mercado, ya que existen pocas
oportunidades de lograr una reanimacion del mismo. La clave en esta etapa consiste en minimizar la
inversion y planificar acciones donde se tengan en cuenta diferentes vertientes: reemplazar el

producto o modificarlo para enfocarlo nuevamente en el mercado.

Luego de realizar este analisis y consultar a distintos autores, se concluye que Accessln se
encuentra en la segunda etapa del ciclo de vida del producto: Crecimiento, ya que permanentemente
lleva a cabo diferentes acciones para adecuarse a las circunstancias y se propone lograr todos los

desafios que se plantea.

8.2. PRECIO

Segun Kotler y Keller en el libro Direccidon de Marketing: El precio se entiende como la
cantidad de dinero que los clientes tienen que pagar por un determinado producto o servicio. El precio
representa la unica variable de la mezcla de mercadotecnia que genera ingresos para la empresa, el
resto de las variables generan costos. Todas las empresas que persiguen beneficios econémicos
consideran el precio como uno de los factores mds importantes ya que es el que genera rentabilidad.
Por otro lado, es quizds el elemento mds fdcil de ajustar en el programa de marketing; las
caracteristicas del producto, los canales e incluso las comunicaciones, llevan mds tiempo. Asimismo,
el precio comunica al mercado el posicionamiento de valor del producto o marca buscado por la

empresa.

Al tomar decisiones de precios, se deben considerar muchos factores: la empresa, los clientes,
la competencia y el entorno de marketing. Las determinaciones que se tomen respecto de la fijacion
de precios deben ser consistentes con la estrategia de marketing de la empresa, con sus mercados

meta y con su posicionamiento de marca.

Para la eleccion de un método de fijacidn de precios deben tenerse en cuenta tres
consideraciones importantes: los costos marcan el limite inferior del precio, los precios de los
competidores y los productos sustitutos proveen un punto de orientacidn, y por ultimo la evaluacién

de las caracteristicas Unicas por parte de los consumidores establece el limite superior.

La empresa Accessln utiliza la estrategia de precios basada en el valor. El valor percibido esta
compuesto por una serie de factores, como la imagen que tiene el comprador respecto del
rendimiento del producto, las entregas del canal, la garantia de calidad, el servicio al cliente y otros
aspectos de menor exigencia, como la reputacion del proveedor, su confiabilidad y su estima. Las
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empresas deben entregar el valor que prometen en su propuesta y el cliente debe percibir este valor.
Las organizaciones utilizan otros elementos del programa de marketing, como publicidad, fuerza de

ventas e Internet, para comunicar y mejorar la percepcién de valor en la mente de los compradores.

En la seccién de ANEXOS se encuentra la lista de precios de cada plaza, diferenciando los

planes que ofrece Accesslin.

8.3. DISTRIBUCION
También es conocida como plaza o posicion, incluye todas aquellas actividades de la empresa
que ponen al producto a disposicion del mercado meta. Algunas de sus variables son: canales,

cobertura, logistica, ubicaciones, transporte, etcétera.

Segln Kotler y Keller en el libro Direccién de Marketing: Los canales de marketing son
conjuntos de organizaciones interdependientes que participan en el proceso de poner a disposicion de

los consumidores un bien o un servicio para su uso o adquisicion.

Algunos intermediarios (como los mayoristas o los minoristas) compran, se apropian de la
mercancia y la revenden; en este caso se les denomina comerciantes o distribuidores. Otros (como los
corredores de bolsa, los representantes de los fabricantes o los agentes de ventas) buscan clientes y
tienen la facultad de negociar en representacion del fabricante, pero no compran los productos; a
éstos se les llama agentes. Algunos mds (como las empresas de transporte, los almacenes
independientes, los bancos o las agencias de publicidad) colaboran en el proceso de distribucion, pero
no compran la mercancia ni negocian su compraventa; en este caso reciben el nombre de
facilitadores. Los canales de todo tipo juegan un rol importante en el éxito de la compaiiia y afectan

todas sus decisiones de marketing.

En este caso en particular, la empresa Accessln cuenta con representantes comerciales
ubicados en cada plaza a la que vende el servicio. Estas plazas actualmente son: Mendoza, Cérdoba,
Buenos Aires, Rosario, Salta y Uruguay. En todas estas localidades los representantes se encargan de
la comercializacion del servicio, de establecer y acordar las condiciones de contratacidn
(implementacion del sistema, precios, plazos de pagos, etcétera) y también son los responsables de
capacitar a rasgos generales y proporcionar soporte basico a los administradores de los barrios y

edificios que contraten el servicio.

AccessIn también utiliza el canal de comercio electrénico a través de Internet. La existencia
de canales y medios de comunicacién méviles permiten mantener a los consumidores conectados, y
si desean pueden interactuar con la marca en cualquier momento. En la pagina web de la empresa es
posible mantener un chat con un agente virtual de ventas, al que se le pueden realizar consultas
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respecto a la contratacion del servicio y luego el representante comercial correspondiente se

contacta ya sea via mail o celular, con el cliente interesado.

Para facilitar la seleccion de los miembros del canal, las empresas deben determinar las
caracteristicas que distinguen a los mejores intermediarios: sus afios de operacion, las demds lineas
que manejan, su historial de crecimiento y utilidades, su capacidad financiera, su capacidad de

cooperacion, etcétera. Algunas funciones de los miembros del canal son:

a) Recopilar informacidn sobre clientes actuales y potenciales, competidores y otros agentes y
fuerzas del entorno de marketing.

b) Negociar y llegar a acuerdos sobre precios y otras condiciones, para que la venta pueda
llevarse a cabo.

c) Asumir riesgos vinculados con el desarrollo del trabajo del canal.

d) Transferir los pedidos de clientes a los programadores de sistema.

8.4. PROMOCION

Las comunicaciones de marketing son los medios por los cuales las empresas intentan
informar, persuadir y recordar a los consumidores, de manera directa o indirecta, sobre los productos
y marcas que ofrecen. De cierta manera, representan la voz de la empresa y su marca; son los medios

por los cuales la empresa puede establecer un didlogo y construir relaciones con sus consumidores.

La mezcla de comunicaciones de marketing estd compuesta por ocho tipos principales de

comunicacion:

a) Publicidad: Cualquier forma pagada no personal de presentacion y promocion de ideas,
bienes o servicios por parte de un patrocinador identificado, a través de medios impresos,
medios de redes, medios electronicos, etc.

b) Promocidon de ventas: Incentivos de corto plazo para animar a la prueba o compra de un
producto o servicio; como promociones para el consumidor, promociones comerciales y
promociones para la fuerza de ventas.

¢) Marketing directo: Uso del correo, teléfono, fax, correo electrénico o Internet para
comunicarse directamente, solicitar una respuesta o didlogo con clientes especificos y
potenciales.

d) Relaciones publicas: Programas dirigidos internamente a los empleados de la empresa o
externamente a consumidores, otras empresas, o al gobierno para promover o proteger la

imagen de la empresa.
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e) Eventos y experiencias: Actividades patrocinadas por la empresa y programas disefiados para
crear interacciones diarias o especiales de la marca con los consumidores.

f)  Marketing interactivo: Actividades y programas online disefiados para que los clientes
regulares o potenciales participen y, directa o indirectamente, aumenten la conciencia,
mejoren la imagen o provoquen ventas de productos y servicios.

g) Marketing de boca en boca: Comunicaciones entre personas de manera oral, escrita o
electronica que se relacionan con los méritos, experiencias de compra o uso de productos o
servicios.

h) Ventas personales: Interaccion cara a cara con uno o mds compradores potenciales con el

propdsito de hacer presentaciones, responder preguntas y obtener pedidos.

A continuacion se detallan todos los tipos de comunicaciones que utiliza Accessln para su

campafa de Marketing:

Marketing directo

En la empresa se le llama “Remarketing”, su funcion es atraer a los clientes actuales que aun
no estan registrados en el sistema, pero que abonan el mismo. Por ejemplo, en un cliente que en
total hay 200 unidades, puede ocurrir que 50 usuarios, de los cuales se poseen las direcciones de
correo electrénico (porque administracién los asocio a la base de datos del sistema), nunca se hayan
registrado ni hagan uso del sistema. Para atraer a este publico se envian correos semanal o
mensualmente invitando a las personas a que se registren. El contenido de estos mails esta
compuesto por un asunto personalizado, y en el cuerpo del mensaje hay varias opciones: un breve
detalle de las tareas que podra realizar desde la app, los beneficios con los que contarad en caso de

descargarla, nuevas funciones agregadas, etcétera.

Publicidad en “Google Ads”
Es un servicio y programa de la empresa Googleque se utiliza para
ofrecer publicidad patrocinada a potenciales anunciantes. Los anuncios patrocinados de Google Ads

aparecen en:

La pagina de resultados del buscador de google (SERP) junto con los resultados de busquedas
naturales u organicas. Se muestran hasta 4 anuncios en la parte superior y hasta 3 al final de la
pagina, se diferencian de los resultados organicos porque incluyen la leyenda "Anuncio" en color

verde junto a la URL visible.

Zonas de paginas web, como por ejemplo en diarios y notas online, en forma de banners, que

pueden ser imagenes, videos o texto.

60


https://es.wikipedia.org/wiki/Google
https://es.wikipedia.org/wiki/Publicidad

Posicionamiento en buscadores o SEO

Es un conjunto de acciones orientadas a mejorar el posicionamiento de un sitio web en la
lista de resultados de Google, Bing u otros buscadores de internet. El SEO trabaja aspectos técnicos,
pero también se aplica a nivel de contenidos, con el objetivo de volverlos mas utiles y relevantes para
los usuarios. En conclusién, lo que se busca es que cuando un usuario realice alguna busqueda

relacionada a “AccessIn”, la pagina aparezca entre las primeras opciones.

Publicidad en redes sociales

Principalmente se realiza en Facebook e Instagram. En la primera, se intenta llegar a un
publico de entre 40 y 70 afios, mientras que en la segunda se busca un publico mas joven, es por eso
qgue las publicaciones son diferentes y orientadas para cada objetivo. Ambas se abonan

mensualmente, y el precio depende del alcance y filtros que se quieran aplicar en dicha publicidad.

Publicidad en la via publica

En la provincia de Mendoza durante el afio 2019 se colocaron algunos carteles con publicidad
de Accessln destinada a atraer a residentes de barrios y edificios. Algunas frases que se utilizaron
fueron: “La app para tu barrio, pedisela a tu administrador”, “La app que tu edificio necesita,

solicitala al administrador”.

Notas a diarios, revistas de economia y tecnologia
El CEO de la empresa y algunos representantes de otras plazas a veces son invitados para dar
notas acerca de la empresa. Algunas han sido publicadas en: Diario Los Andes, Infobae.com, Revista

Ecocuyo, Revista Apertura, Diario El Pais (Uruguay) y Revista Infonegocios, entre otras.

Pagina de Instagram y Facebook

El perfil de Instagram de la empresa se puede encontrar como “Accessinnet”, en él se pueden
apreciar publicaciones del equipo de trabajo, informacién de funciones existentes y nuevas de la app,
y mencién de beneficios. En Facebook el perfil es /AccessinNet, y ademas de contar con la pagina, es
posible enviar mensajes y obtener respuestas casi instantdaneas. Ambos tienen mucho movimiento y

es una pieza clave en el marketing de la compaiiia.

Blog de la empresa:
Al mismo se puede acceder desde la pagina web de la empresa, o buscdndolo como

“https://news.accessin.net/”, en el mismo se pueden visualizar todas las notas realizadas a Accessln,

noticias y anuncios relacionados a la compaiiia.
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Moédulo Comunidad Solidaria

Buscando ser de utilidad durante la cuarentena, Accessln decidié desarrollar un nuevo
moédulo para ayudar a quienes estan en situacion de riesgo frente a la COVID-19. El mddulo
“Comunidad Solidaria” estd destinado a conectar vecinos en emergencia con otros vecinos solidarios
gue quieran ayudarlos a superar la pandemia. Se puede acceder al mismo desde la app, tanto para
pedir como para ofrecer ayuda. Ademds del desarrollo de esta nueva funcién, se ofrece esta

herramienta gratuitamente para quienes deseen aportar su granito de solidaridad.

Juego de huella de carbono en app

Este item estd desarrolldndose en la aplicacion, por lo que todavia no esta finalizado. Como
se menciond anteriormente, Accessin y la empresa CirCa calcularon el impacto de la huella de
carbono (agujero que se hace en la capa de ozono por diferentes acciones que las personas llevamos
a cabo). Luego de haber medido el impacto promedio que tienen los barrios a la huella de carbono, la
empresa quiso que los usuarios tomen conciencia de lo que estd ocurriendo con la contaminacion
ambiental. Por lo que se analizaron algunos mdédulos de la app, y se calculé el beneficio de cada tarea
ejecutada a través de la misma, en lugar de hacerlo sin el sistema. Lo que se esta desarrollando
actualmente es el establecimiento de un sistema de puntos, contabilizando lo que cada usuario se
ahorra (por ejemplo, en km de auto, o en didxido de carbono) por realizar acciones a través de la app
(por ejemplo autorizar gente a ingresar al barrio, activar modo vacaciones, etcétera); éstos van a ir
sumando “Puntos AccessIin” y estos puntos podrdn ser canjeados en un club de beneficios

(descuentos en restaurantes, entradas al cine, etc.).
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CAPITULO VI: PLAN OPERATIVO

1. UBICACION

La oficina central de la empresa se encuentra ubicada en la provincia de Mendoza, en ella se
encuentran las diferentes areas: sistemas, disefio, soporte al cliente, comunicacién y administracion.
En el resto de las plazas el equipo de representantes no cuenta con un lugar fisico ya que no es
rentable alquilar un espacio solo para 2 6 3 personas, por lo tanto hacen “home office” y se redinen
cada cierto tiempo para tratar algun tema en particular, ademas del contacto telefénico que tienen a

diario.

La oficina de Mendoza esta ubicada en la quinta seccion de Ciudad, en la calle Emilio Civit al
444 dentro del espacio de Coworking “RedCouch”, en el mismo hay varias empresas, cada una
cuenta con una oficina privada y se comparten los amenities (cocina, estar, salas de reuniones,
espacios comunes, etc.). El coworking o cotrabajo es una forma de trabajo que permite a
profesionales independientes, emprendedores y pymes de diferentes sectores, compartir un mismo
espacio de trabajo (tanto fisico como virtual) con el fin de desarrollar sus proyectos profesionales la

vez que fomentan proyectos conjuntos.

2. INFRAESTRUCTURA

En el caso de la infraestructura, ocurre que al ser Accessln una empresa que no presta un
servicio presencial, solo cuenta con la oficina ubicada en el Coworking, ya que los empleados si
necesitan un lugar fisico para concurrir a su trabajo, pero la empresa no posee una infraestructura

propia.

Cuando se programan reuniones o capacitaciones por lo general se reserva una sala de
reunion del coworking para estar comodos. Esto se hace a través de la app AccessIn y cada usuario

puede reservar hasta 4 horas semanales.

El coworking “Red Couch” utiliza AccessIn: todas las personas que trabajan en dicho espacio

tienen que descargarse la app para realizar varias funciones del lugar, como por ejemplo:

= |ngresar y egresar del establecimiento: en lugar de utilizar llaves para cada trabajador, todos
ingresan desde la aplicacidn. Existe el mddulo “Mis llaves” en la misma por la que se puede
abrir la puerta solo tocando un botdén. Para que esto funcione, el dispositivo tiene que estar
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conectado a internet y en un principio debié hacerse un desarrollo de software y hardware
para la conectividad de las puertas.

= Reservas de amenities: todas las oficinas pueden reservar cualquier espacio comun, ya sean
salas de reuniones, parrilla, etcétera.

= Envio y recibo de comunicaciones: la administracién del coworking se comunica con los
responsables y dependientes de las oficinas a través de la app cuando necesita informar

sobre algln evento, comunicado importante, reunién, etc.

En el Coworking trabajan alrededor de diez empresas, algunas de ellas son: PedidosYa,
Zurich, GoSchool, Intramedia, Marlboro, entre otras. El hecho de trabajar en un lugar asi trae muchos
beneficios tanto para la empresa a nivel general como para las personas que trabajan en ella, ya que
existe una colaboracién e interaccién permanente con gente que realiza tareas similares, ademads de

gue genera un agradable clima laboral.

3. EQUIPAMIENTO

Al estar la oficina ubicada en un espacio de Coworking, el cual no ofrece ningun tipo de
equipamiento, la empresa tiene sus propios mobiliarios y elementos necesarios para trabajar. Cuenta
con escritorios, sillas ejecutivas, pizarrén, estanterias, plantas y computadoras (algunas son fijas y
otras notebooks). También hay un sillén y un televisor, los cuales tienen dos funciones: una para
relajacidn, y otra para realizar reuniones pequefias en las que el equipo debe visualizar algun archivo,

y esto se hace conectando la computadora a la television a través de internet.

4. PROCESO DE ALTA CLIENTE
Una vez que el representante cierra el acuerdo con el cliente, se procede a dar el alta del
mismo. El proceso es responsabilidad del representante y debe hacerlo directamente en el sistema.

La informacidn que debe completar es:

= Informacidn general
v Nombre oficial del cliente

Ubicacion

Tipo de consorcio (Barrio, Edificio, Otros)

Identificador de unidad (Lote, Unidad, Departamento, Local, Oficina)

Mdscara para unidades (Por ejemplo: “A 18” corresponde a Manzana “A” lote 18)
v" Mdéximo de unidades (Cantidad de unidades maximas que va tener el cliente).

= Informacién contable
v Precio por unidad

v" Tipo de moneda
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v" Cantidad de unidades a cobrar (unidades creadas en sistema o una cantidad
personalizada y fija de unidades)
v Observaciones de cobro
Informacién de facturacién
v" CUIT/DNI
Razén social
Nombre de fantasia
Nombre real
Teléfono de contacto
Direccion de administracion

Direccion de cliente

D N NI N N N

Condicién frente al IVA (Responsable inscripto, Monotributista, IVA exento,
Consumidor final, etc.)
Médulos activos
v' Moddulo eventos
v' Mddulo guardia
v' Mddulo expensas
e Tipo de generacion (Completo con detalle de proveedores, Cuenta

corriente simplificada, Carga de PDF, URL externa)*
* En base a lo elegido en este punto, varian las opciones a configurar.

Archivos
v' El representante debe cargar una planilla de excel incluyendo:
e Informacion de residentes:
o Denominacion de unidades
o Mails de propietarios residentes, propietarios locadores e
inquilinos
o Porcentajes de distribucidn o metros cuadrados de expensas de
cada unidad
o Saldos iniciales de cuentas corrientes con sus respectivas fechas
o Estado de la unidad (en construccion, vivienda, lote, etc.)
e Informacién de proveedores:
o Nombre

o CUIT
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o Conceptos a incluir
o Saldo inicial
e Informacién de guardias:
o Nombrey apellido
o DNI
o Fecha de nacimiento
o Fecha de vencimiento de autorizacidn
o PIN (4 digitos que le permiten al guardia ingresar al sistema)
e Informacién de empleados:
o Nombrey apellido
o DNI
o Unidad en la que trabaja
o Servicio doméstico/Obra
o Fecha de vencimiento de autorizacidn
o Fecha de vencimiento de certificado de buena conducta
o Fecha de vencimiento de seguro
=  Observaciones

v" Aqui se puede aclarar alguna particularidad del cliente.

Una vez que el representante carga toda la informacidn, debe enviar el formulario para
revision y en caso que esté todo correcto, se crea el cliente con todos los datos. Luego de revisar que

toda la informacién cargada esté completa y correcta, se le otorga el alta al administrador del cliente.

Durante el proceso de alta, se realizan capacitaciones al administrador, las cuales pueden ser

por videollamada o presenciales, segln lo necesite.

El administrador decide cuando enviar los cddigos de registro a los residentes que asocié en
la base de datos para que empiecen a registrarse y asi utilizar el sistema. Las personas que no estan
asociadas en la base de datos, tendran que registrarse y esperar a que la administracion apruebe su
solicitud de registro, ya que por politicas de privacidad y seguridad no se le puede permitir la

creacion de un usuario a cualquier persona que intente acceder al sistema.

5. RECURSOS HUMANOS
Los recursos humanos son indispensables para el éxito de cualquier empresa que necesite
crecer, mejorar y desarrollarse de la mejor manera posible en cada puesto que debe ocuparse.

AccessIn no es la excepcion, ya que considera que éste es el recurso mas importante.
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Uno de los pilares principales en la empresa es el trabajo en equipo, sin el cual muchas de las
tareas no podrian llevarse a cabo eficientemente, ya que al ser una start up, se necesita del

compromiso y aporte de todos los integrantes para crear sinergia.

A continuacion se detalla la composicion del equipo de Accessin, sus tareas, funciones,

beneficios, incentivos y capacitaciones.

5.1. GESTION DE RECURSOS HUMANOS

Al ser Accessln una empresa pequefia, no cuenta con un departamento de recursos
humanos. Los duefios creen que el personal que deberia contratarse no se justifica en relacién a los
costos en los que se deberia incurrir, por lo tanto el encargado de las tareas del area de Recursos

humanos es el CEO de la start up.

En la seleccidén de personal se busca gente proactiva, joven y que se integre al equipo. Por lo
general se precisan personas entre 25 y 40 afios, que estén por recibirse o cuenten con algun titulo

universitario relacionado al puesto a ser ocupado.

5.2. CAPACITACION
Una vez que ingresa un nuevo integrante al equipo, durante la primer semana se le ensefia
una visidn global del sistema para que lo investigue, observe cémo funciona, practique el registro,

consulte las dudas que le hayan surgido y proporcione nuevas ideas.

Durante las préximas semanas se le explican las tareas que debera realizar, las
responsabilidades pertinentes al puesto, con quiénes tiene que consultar sobre funciones que
necesite ayuda o interacciones con otras areas y finalmente en el transcurso de tres meses finaliza el

periodo de prueba, por lo que se supone que el nuevo trabajador deberia estar capacitado.

5.3. EVENTOS, INCENTIVOS Y BENEFICIOS
Segun varios estudios, puede comprobarse que los trabajadores son mas productivos y se

comprometen con los objetivos de la organizacion mientras mas motivados se encuentren.

Accessln intenta que sus empleados estén conformes con sus labores, que se entusiasmen
con nuevos desafios, que les guste ir al lugar de trabajo y que se sientan cdmodos de poder hablar
con los jefes cuando tengan un problema, por lo que desde un inicio se enfocaron particularmente

en crear un agradable clima laboral.

Algunos eventos, incentivos y beneficios que tiene la empresa son:
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= Festejo de cumpleafios: se celebran los cumpleafios de todos los trabajadores, por lo general
se intenta que sea sorpresa, se compra una torta y se decora la oficina.

= Dia de cumpleafios no compensatorio: cada empleado podra elegir un dia del mes en el que
cumple afios para tomarselo libre y el mismo no es descontado del sueldo.

= Home office: los empleados tienen la opcion de quedarse trabajando desde sus casas cuando
lo deseen, siempre y cuando avisen antes y no tengan ninguin compromiso ese dia, como
reuniones con clientes, capacitaciones del equipo, etcétera.

= Flexibilidad horaria: cada trabajador es libre de llegar e irse a la hora que desee, siempre y
cuando lleve a cabo todas sus tareas, objetivos y cumpla las 8 horas laborales diarias. Este
beneficio es muy valioso cuando alguien tiene que hacer tramites o tiene algun problema
personal que le impide llegar todos los dias al mismo horario, y al poder trabajar desde sus
casas también lo facilita.

= Asados en el coworking: todos los viernes se organizan asados al mediodia junto con otras
empresas del coworking. Esta actividad ayuda a distenderse y crear amistades con otras
personas fuera de la organizacion.

= Evento de fin de afio: todos los afios se organiza alguna actividad especial para despedir el

afio. Por ejemplo: cabalgata y asado en la montafia, rafting en Potrerillos, etcétera.

6. ESTRUCTURA DE LA ORGANIZACION
El equipo de Accessln en Mendoza esta compuesto por ocho personas (dos de ellos son los
duefios de la empresa). Ademas, en el area comercial se encuentran los representantes comerciales

de las plazas en las que tiene presencia la empresa, que en total son diez personas mas.

El Directorio estda compuesto por el CEO (Director general) y el CTO (Director de tecnologia).
Ambos son socios accionistas, siendo el CEO el socio mayoritario. Debajo de ellos en la jerarquia se
encuentra todo el equipo: Desarrollador, Disefiadora, Encargado comercial, Encargada de soporte al

cliente, Encargada de proyecto y Encargado de contenido.

Ademas del equipo, se encuentran los representantes comerciales de las distintas plazas, los

cuales no son parte de la jerarquia ya que trabajan por comision.
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6.1. ORGANIGRAMA

Directorio

Departamento
de soporte al
cliente

Departamento Departamento Departamento
de sistemas de disefio comercial

Departamento Departamento
de proyectos de marketing

6.2. DESCRIPCION DE PUESTOS

Al ser una Start up, Accessln cuenta con pocos empleados, quienes realizan varias tareas
dentro de sus puestos. La cadena de mando es pequefia: solo cuenta con dos jefes, que son los
duefios de la empresa, uno de ellos se encarga de dirigir todo lo relacionado al desarrollo de
sistemas, mejoras en la aplicacidn, integracién de nuevas funciones, etcétera. En cambio el otro jefe,
se encarga de gerenciar el area comercial, administrativa, grafica, comunicacional y de soporte. En

total hay seis empleados ademds de los dos jefes. A continuacidn detallaremos cada area.

Area de sistemas
El area de sistemas esta compuesto por dos programadores full time, uno de ellos es el CTO

mencionado anteriormente.
Sus principales funciones a desarrollar son:

=  Programacion del sistemay app.

= Desarrollo de funciones nuevas por pedido de clientes.
= Arreglo de errores que surgen en el uso del sistema.

= Modificacidn y/o mejora de funciones actuales.

= Actualizaciones correspondientes de la app y pagina web.
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Area de soporte técnico
El drea de soporte estd compuesto por dos personas que trabajan full time, aunque sus
horarios son bastante flexibles. No es necesario que permanezcan las 8hs diarias en la oficina, ya que

su trabajo puede manejarse por teléfono o mail, salvo que exista alguna capacitacion presencial.
Sus principales funciones son:

= Brindar soporte técnico a los administradores de los barrios y edificios, que por lo general

esto lo hacen a través de whatsapp, teléfono, tickets o mails.

= Responder el correo de soporte, al que generalmente llegan consultas de usuarios actuales y
potenciales del sistema.

= Realizar un seguimiento mensual de cada cliente, para luego analizar la usabilidad del mismo
y tomar medidas en caso de que sea necesario.

=  Mantener actualizada la seccién de Ayuda al usuario.

= Probar nuevas funciones desarrolladas por el drea de sistemas.

= Dar de alta a los nuevos clientes en el sistema.

Area de disefio

El drea de diseiio estd compuesto por una disefiadora multimedial.
Sus principales funciones son:

= Realizar el disefio de la app y plataforma web.

= Actualizar disefios de los diferentes mdédulos en la app.

= Agregar disefio a nuevas funciones.

= Realizar el disefio de presentaciones comerciales y presupuestos.

= Disefiar ocasionalmente pedidos de clientes (libres deuda, calcomanias para pegar en
espacios comunes, etcétera).

=  Hacer videos tutoriales de funciones del sistema.

Area de comunicaciones
El area de comunicaciones se compone de un comunicador social, quien ingreso a la empresa

hace poco tiempo.
Sus principales funciones son:

= Armar todos los contenidos del sistema.
= Armar los contenidos de la seccidon Ayuda.

= Armar las publicaciones en redes sociales.
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= Mantener actualizado el blog.
= Ser el nexo con la empresa que maneja el marketing.

=  Responder a consultas en Facebook e Instagram.

Area comercial
El area comercial estd compuesta por dos personas: uno de los duefios de la empresa y el

representante de Mendoza, que ademas es el coordinador del resto de los representantes.
Sus principales funciones son:

=  Buscar nuevas plazas y clientes.

= Realizar seguimiento de ventas de todas las plazas.

= Crear alianzas estratégicas con otras empresas.

= Realizar estrategias de ventas para aumentar la rentabilidad.

= QOrganizar capacitaciones de equipo.

Area administrativa
El area administrativa estd compuesta por una persona, que también pertenece al drea de

soporte, por lo que su tiempo se divide en ambos departamentos.

Sus principales funciones son:

Emitir la facturacion de todos los clientes.
= Armar la planilla mensual de débito automatico del banco.

= Controlar las cobranzas que ingresan por transferencia o en efectivo.

Llevar una planilla con toda la facturacién mensual emitida.

Actualizar los aumentos de precios y dar aviso a los clientes.
Las caracteristicas que se buscan en el personal de la empresa son:

=  Proactividad

= Compromiso

Trabajo en equipo
=  Respeto

= Honestidad

7. LEY DE CONTRATO DE TRABAJO
Desde 1974 la Ley de Contrato de Trabajo regula las relaciones individuales del trabajo en el

sector privado, estableciendo un piso bdsico de derechos. Es complementada por los estatutos
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profesionales que se aplican en algunas actividades, por los Convenios Colectivos de Trabajo y por las

leyes de seguridad social y de accidentes de Trabajo.

La Constitucion de Argentina establece una serie de derechos de los trabajadores, entre los
cuales detalla el derecho a condiciones dignas y equitativas de trabajo, al descanso y vacaciones
pagas, a recibir un salario, a la organizacion sindical libre y democrdtica, y a cumplir una jornada
laboral limitada, entre otras. El horario de trabajo legal es de ocho horas diarias y cuarenta y ocho

horas semanales.

8. SISTEMA DE REMUNERACIONES
“El salario minimo en Argentina es de $16.875,00 (corresponde a 8 horas diarias, 5 dias y

medio a la semana)”.

En Accessln la jornada laboral varia entre 8 y 6 horas diarias (depende de lo acordado en un
principio con el personal) de lunes a viernes. El horario estipulado es desde las 9.00hs, pero como

mencionamos anteriormente, esto es flexible y no estricto.

Ademas, el trabajo se mide por objetivos, es decir que no se controla rigurosamente el
horario de entrada y salida, ni la cantidad de horas trabajadas por dia, sino que lo mds importante es

que los empleados cumplan con sus objetivos diarios y mensuales.

9. DINAMICA DE USUARIOS EN PLATAFORMA
En Accessln existen varios tipos de autorizaciones, y seglin la que el usuario posea son las

funciones y acciones que puede ver y realizar.
A continuacidn se detallan brevemente los tipos de autorizaciones dentro del sistema:

9.1. ADMINISTRADOR GENERAL

Los mddulos que puede visualizar son:

= Autorizaciones: aqui se encuentra la base de datos de todo el sistema. Puede ver las
autorizaciones de los clientes activos, los mails asociados a las unidades que aun no estdn
registrados y corregir nimeros de documentos que se encuentren mal cargados o estén
duplicados.

= Actividad y desuscripcién: en este modulo es posible comprobar si los mails enviados desde
el sistema efectivamente llegan al destinatario. Ademas, es posible visualizar qué correos se
han desuscripto de recibir notificaciones desde el sistema, y en caso que el usuario lo solicite,

se lo puede volver a suscribir.
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= (Clientes: en esta secciéon se pueden visualizar los clientes activos y deshabilitados en el
sistema junto a toda su configuracién, la cual es posible editar desde este lugar. También se
puede crear alertas para los clientes (por ejemplo: avisos de deuda, informativas, etc.) y
realizar el alta de los mismos.

= Remarketing: desde este mddulo se realiza la campafia de Marketing a los usuarios que aun
no estan registrados en AccessIn. Se compone de una seccion para la creacion de packs de
mails (donde se seleccionan los correos a los que se desea enviar la campafia), otra seccién
de plantillas (en las que se crea el disefio y contenido del correo) y una ultima de envios
(donde se combinan packs y plantillas) en la que se hace efectiva la campafia y se puede
realizar un seguimiento de los mismos.

= Ayuda: se compone de la parte de Tickets y Preguntas. En la primera seccidon, el
administrador general recibe tickets de administradores de clientes o de usuarios del sistema
(como propietarios, inquilinos, familiares con acceso al sistema, propietarios locadores,
etcétera) que tienen alguna consulta respecto al mismo. La segunda seccidn esta disefiada
para agregar o modificar preguntas a la pagina de Ayuda.

= Contabilidad: en este mdédulo puede visualizarse las razones sociales, CUIT de todos los
clientes y se permite la carga y envio de facturas de los mismos.

= Archivos: en este mddulo se encuentran archivos de utilidad para los representantes
comerciales:

v Archivos utiles
Instructivos
Plantillas base

Presentaciones comerciales

DN N NN

Presupuestos
v Recursos de disefio
= Reportes: se permite descargar reportes de los diferentes mddulos: Clientes, Remarketing,

Usabilidad y Contabilidad.

9.2. SOPORTE TECNICO
Este usuario tiene los permisos del administrador general y ademdas cuenta con ciertas
funciones adicionales en los clientes que los administradores no pueden realizar, por ejemplo:
regeneracién de boletos de pago, visualizacidn de autorizaciones borradas y movimientos

eliminados de cuentas corrientes, permisos para borrar archivos subidos al sistema, entre otras.
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9.3. OPERADOR DE DASHBOARD MULTICLIENTE

El deshaboard multicliente le permite a los administradores que tengan acceso, realizar
funciones para dos o mas clientes desde un solo lugar. También es posible restringir el acceso de
algunas funciones a ciertos administradores. Las tareas que se pueden desempaiiar se dividen en las

siguientes tarjetas:

= Comunicaciones: permite visualizar las comunicaciones que no hayan sido abiertas de los
consorcios que componen el dashboard y generar nuevas comunicaciones para uno o todos
los consorcios.

= Eventos: permite ver todas las reservas de eventos que se han realizado en los consorcios del
dashboard, y es posible aprobarlas o rechazarlas haciendo clic en cualquier reserva
pendiente.

= Recordatorios: permite crear notas que ayuden a recordar asuntos importantes y también a
compartirlas con personas de la misma organizacion para las que sean relevantes.

= Tareas: permite generar las tareas a desarrollarse en uno o mds de los consorcios que se
encuentren en el dashboard.

= Comunicaciones internas: permite gestionar las comunicaciones internas generadas por los
clientes. Ademas visualizar los nuevos comentarios y un listado con todas las comunicaciones
internas sin abrir.

= Reportes: permite descargar reportes conjuntos de expensas de todos los clientes que sean

parte del dashboard.

9.4. SUPER-ADMINISTRADOR DEL CLIENTE

Los mddulos que puede visualizar son:

= Autorizaciones: permite crear, editar y eliminar autorizaciones de propietarios/inquilinos,
propietarios locadores, visitas, empleados, operadores de porteria y roles secundarios de
administrador. También permite generar pdlizas personales de todo riesgo diarias a
empleados temporales o fijos de manera instantdnea.

= Eventos: permite crear espacios de eventos, aprobar, rechazar y reservar eventos para
residentes. También posibilita la imputacion de los mismos en las expensas, ademas de la
posibilidad de cobrar cargos extra o multas.

= Comunicaciones: sirve para unificar las comunicaciones en un solo canal con residentes,
intendencia, proveedores y guardias. Permite llevar al dia las comunicaciones y los pedidos
de los usuarios, visualizar y contestar los mensajes en tiempo real. Ademas, es posible
derivar los mensajes destinados a otras areas (proveedores, guardias, etc.) y enviar
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encuestas de opinidn sobre temas del consorcio para obtener mayor participacién y mejorar
el criterio en la toma de decisiones.

= Expensas: consiste de un mddulo de liquidacién de expensas muy completo y sencillo de
utilizar que se adapta a cada consorcio y manera de liquidar de cada administrador. Ofrece
varias opciones de medios de pago para que el inquilino/propietario pueda pagar de la
manera que mas le convenga. Es posible realizar la conciliacién bancaria de manera
automadtica e imputacion automatica de intereses y pagos, ademads se pueden gestionar las
cuentas corrientes de propietarios y proveedores en tiempo real.

=  Porteria: es posible llevar un control y registro de los ingresos y egresos del barrio o edificio
en todo momento. Permite la comunicacion directa desde la app entre residentes y guardias.

= Reportes: permite descargar reportes de todos los mdédulos mencionados anteriormente. Por
ejemplo: balances mensuales, listado de deudores, reservas de espacios comunes, registro
de ingresos y egresos, etcétera.

=  Mi Accessin: aqui se encuentran cargadas las facturas y/o notas de crédito de cada periodo

del cliente.

9.5. ADMINISTRADOR SECUNDARIO

Es un administrador que puede ver y realizar solo ciertas funciones del sistema. Desde la
configuracioén, el super-administrador del cliente puede crear los diferentes perfiles de administrador
secundario y luego otorgarle autorizacién a quien corresponda. Por ejemplo: contable, seguridad,

arquitectos, mantenimiento.

9.6. PROPIETARIO RESIDENTE/INQUILINO

Los mddulos que puede visualizar son:

= Autorizaciones: los residentes tienen la posibilidad de autogestionar las autorizaciones de sus
empleados, visitas o familiares, pueden crearlas manualmente o compartiendo las
autorizaciones a través de Whatsapp. También permite generar pdlizas personales de todo
riesgo diarias a empleados temporales o fijos mediante la app de manera instantanea.

= Eventos: permite reservar eventos y la posibilidad de armar listas de invitados.

= Comunicaciones: el médulo sirve para unificar las comunicaciones con la administraciéon y los
guardias en el mismo canal, eliminando llamadas y cadenas de mails. Permite llevar al dia los
comunicados y pedidos realizados al administrador y ver inmediatamente el estado
actualizado de cada uno. También posibilita la participacidn activa en encuestas de opinion

sobre temas del consorcio, mejorando el criterio en la toma de decisiones.
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= Expensas: su objetivo es optimizar el tiempo y el dinero de los residentes. Es posible pagar
online las expensas, consultar la cuenta corriente y estado de pago en todo momento, lo que
brinda transparencia absoluta. A través del medio de pago “Pago Mi Expensa” se logra
integrar los servicios de las empresas de recaudacién mas conocidas, con el objetivo de
simplificar tanto el cobro como el pago de las expensas.

=  Porteria: permite tener a disposicién el registro de todos los ingresos y egresos del barrio o
edificio, ademds de comunicarse directamente con los guardias a cualquier hora y desde

cualquier sitio.

9.7. PROPIETARIO LOCADOR

Esta autorizacion existe cuando la propiedad posee un inquilino. Los mdédulos a los que tiene
acceso el propietario locador son: comunicaciones (las que son enviadas exclusivamente a ellos, no
puede visualizar las que se le envian al inquilino), expensas (para visualizar la cuenta corriente y el

boleto de pago de expensas) e informacidn util del barrio o edificio.

9.8. FAMILIAR CON ACCESO

Esta autorizacion corresponde a los miembros de la familia que el propietario/inquilino desee
otorgarles acceso. Puede tener permiso para realizar las mismas funciones que el propietario, o este
ultimo, al crear la autorizacién del familiar selecciona a qué mdédulos puede tener acceso en el

sistema:

= (Crear, editar y eliminar autorizaciones.

= Ver el saldo y detalle de las expensas.

=  Enviar, ver y responder comunicaciones con la administracién.
= Ver el registro de ingresos/egresos y comunicarse con porteria.
= Ver, editar, cancelar y realizar reservas de eventos.

= Ver la informacidn util brindada por el administrador.

9.9. FAMILIAR
Esta autorizacién no tiene acceso al sistema, existe solo a modo informativo. Por ejemplo, los
hijos pequefios de una familia en la que los padres no quieren otorgarles acceso, pero si quieren que

estén registrados para el ingreso y egreso en Porteria.

9.10. VISITA
Esta autorizacién no posee acceso al sistema, sirve para que los propietarios residentes,

inquilinos o familiares con acceso al sistema, autoricen mediante Accessln a gente invitada a su
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residencia y asi, agilizar el ingreso en la porteria del barrio/edificio. Los guardias colocan el nimero

de documento de la visita y les aparece que la misma se encuentra “Autorizada a ingresar”.

9.11. EMPLEADO

Esta autorizaciéon no posee acceso al sistema, su funcidén es que los propietarios residentes,
inquilinos o familiares con acceso al sistema autoricen mediante Accessin a los empleados que
suelen concurrir a su residencia pudiendo establecer dias y horarios de ingreso y egreso, asi en la
porteria estardn autorizados. Ademas, se puede aclarar qué tipo de actividad realiza el empleado,

por ejemplo: empleado/a de obra, empleado/a doméstico/a, nifiero/a, jardinero/a, etcétera.

9.12. OPERADOR DE PORTERIA

Esta autorizacion sirve para la utilizacién de la plataforma de Porteria, mediante la cual los
guardias pueden acceder colocando un cddigo de terminal y su PIN (nimero de 4 digitos). La
principal funcién que realizan en la misma es el registro de ingresos y egresos al establecimiento en

el que trabajan, pero ademas hay muchas otras funciones:

= Consultar la agenda telefdénica de residentes.

=  Recibir mensajes de administracion y residentes.

=  Enviar novedades al administrador, ya sean reportes diarios o sugerencias de multas.

= Denunciar a personas que hayan incumplido alguna norma del establecimiento.

=  Visualizar a empleados con incumplimientos.

= Visualizar a empleados que se encuentran dentro del establecimiento.

= Visualizar las unidades que se encuentran en construccidn para procesar ingresos y egresos
masivos de empleados de obra.

= Visualizar los eventos actuales y proximos hasta 14 dias.

= Visualizar a visitas dentro del establecimiento.

=  Enviar avisos de correspondencia a residentes.

10. SEGURIDAD DE DATOS

Los servidores y bases de datos de Accessin se encuentran alojados en Google Cloud y
Amazon Web Services. La estructura de seguridad, tanto en los servidores como en las bases de
datos, responde al Protocolo de Google Cloud y de Amazon Web Services. Los datos de los clientes
de Cloud SQL se cifran cuando estdn en las redes internas de Google y cuando se almacenan en
tablas de bases de datos, archivos temporales y copias de seguridad. Cada instancia de Cloud SQL
incluye un cortafuegos de red, lo que le permite a los programadores controlar el acceso de la red a

la instancia de la base de datos y otorgar los accesos pertinentes.
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Seguridad de la plataforma Web: la web de Accessln cuenta con un certificado SSL activo.
“Toda la informacidn que pasa al sitio web y desde él, se codifica por medio de un cifrado de 2048

bits que es practicamente irrompible para los piratas informaticos”.

Seguridad de la App: Todos los datos que se envian, reciben y guardan en la app Accesslin,
son encriptados por OpenSSL. “El protocolo SSL permite un intercambio de informacion entre el
servidor web y el navegador del usuario de forma segura. El objetivo de esta tecnologia es permitir

que solo el usuario autorizado pueda efectuar las operaciones”.

11. FACTURACION Y COBRANZAS

La facturacién de la empresa Accessin se realiza a través de la plataforma Facturante, un
sistema online desarrollado para emitir facturas electrdnicas. Para facturar, la empresa estd dividida
en cinco puntos de venta en Argentina (Mendoza, Cordoba, Rosario, Salta y Buenos Aires) y uno en
Uruguay. Una vez que se emiten las facturas en Facturante, las mismas se descargan y se suben a la

plataforma de AccessIn para que cada cliente pueda visualizarlas desde alli.

Respecto a las cobranzas, alrededor de la mitad de los clientes abonan a través de débito
automatico, y el resto realizan principalmente transferencias o depdsitos; y ocasionalmente cancelan

con cheques o pagos en efectivo.
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CAPITULO VII: PLAN FINANCIERO

1. PLAN FINANCIERO
En el plan financiero se integran los planes detallados con anterioridad (Plan de Marketing y

Plan Operativo).

El estudio financiero es el andlisis de la capacidad de una empresa para ser sustentable,
viable y rentable en el tiempo. Es una parte fundamental de la evaluacion de un proyecto de
inversion, ya que en el mismo se puede analizar un nuevo emprendimiento, una organizacion en
marcha, o bien una nueva inversion para una empresa, como puede ser la creacion de una nueva

drea de negocios, la compra de otra empresa o una inversion en una nueva planta de produccion.

La viabilidad de una organizacion consiste en su capacidad para mantenerse operando en el
tiempo. En las empresas, la viabilidad estd intimamente ligada con su rentabilidad. En este capitulo lo
importante es la rentabilidad a largo plazo, dado que la viabilidad no necesariamente implica que
siempre sea rentable. Usualmente hay periodos de tiempo en los que las empresas no son rentables,
por ejemplo en los periodos iniciales de un emprendimiento la empresa debe incurrir en costos que
otorgan beneficios en el futuro, como la publicidad, costos de organizacion, compra de stock de

materiales, etcétera, pero debe haber una expectativa de obtener beneficios en el futuro.

2. PROYECCION DE VENTAS

Los ingresos de la empresa estdn determinados en primer lugar, por el monto que abonan los
clientes por la prestacién del servicio mensualmente, y ademds por las ventas mensuales que se
realizan en cada plaza (Mendoza, Cordoba, Buenos Aires, Rosario, Salta y Uruguay), por lo tanto las
ganancias son acumulativas. Por ejemplo en el caso de Mendoza, el objetivo mensual de ventas es de
500 unidades, por lo tanto todos los meses se aumenta el numero de ventas de Mendoza en 500

unidades, y asi ocurre de igual forma con el resto de las plazas.

Por otro lado, el precio por unidad en cada plaza se obtuvo de un promedio de los clientes
activos en las mismas. Siendo el de Mendoza de $46 por unidad, Cérdoba de $40 por unidad, Rosario
de $51 por unidad, Buenos Aires de $45 por unidad, Salta de $39 por unidad y por ultimo el de
Uruguay de $65 por unidad.

79



Una vez que se llevé a cabo la proyeccion de ventas del afio 2020, se realizd un promedio

anual de crecimiento de las mismas para tener en cuenta en los préximos afios. El promedio se hizo

en base a 11 meses, ya que existen 11 aumentos por afio y el resultado fue del 27%.

La inflacién no se tiene en cuenta debido a que no es un pardmetro que en este caso sirva

para tomar decisiones, es por esta razon que no se considera.

En el siguiente link se puede observar la proyeccion de ventas anual del afio 2020:

https://docs.google.com/spreadsheets/d/1f8VPO8KtpAi62W3pVUhKCckenPRMAtTo/edit#gid=25310

4477

A continuacién se muestra la estimacion de la demanda anual por 5 afios teniendo en cuenta

el crecimiento en las ventas:

ESTIMACION DEMANDA ANUAL POR PLAZA POR 5 ANOS CON CRECIMIENTO DE VENTAS

PLAZA ANO 2020 ANO 2021 ANO 2022 ANO 2023 ANO 2024

Mendoza $1.794.000 | $2.286.515 | $2.914.241 | $3.714.300 | $4.734.003
Cérdoba $780.000 $994.137 $1.267.061 | $1.614.913 | $2.058.262
Rosario $1.989.000 | $2.535.049 | $3.231.007 | $4.118.029 | $5.248.569
Buenos Aires $1.755.000 | $2.236.808 | $2.850.888 | $3.633.555 | $4.631.090
Salta $760.500 $969.283 $1.235.385 | $1.574.540 | $2.006.806
Uruguay $2.281.500 | $2.907.850 | $3.706.155 | $4.723.621 | $6.020.417
TOTAL DE VENTAS ANUAL | $9.360.000 | $11.929.641 | $15.204.737 | $19.378.959 | $24.699.148

Fuente: Elaboracién propia.

3. ESTIMACION DE COSTOS

3.1. COSTOS FUOS

En primer lugar se analizaron los costos fijos, que estan compuestos de sueldos, gastos

operativos y gastos de marketing. Cabe aclarar que se fijé un aumento anual del 15% en los

mismos.

A continuacién se muestra la estimacion anual de los costos fijos por 5 afios, y en las

tablas siguientes el detalle de cada concepto.

ESTIMACION ANUAL DE COSTOS FIJOS POR 5 ANOS

CONCEPTO ANO 2020 |[ANO2021 |ANO2022 |ANO2023 |ANO 2024

Sueldos $3.380.000| $3.887.000| $4.470.050| $5.140.558| $5.911.641
Gastos operativos $1.122.000| S$1.290.300| $1.483.845| S$1.706.422| $1.962.385
Gastos de marketing $283.800 $326.370 $375.326 $431.624 $496.368
TOTAL DE COSTOS FIJOS ANUAL $4.785.800| $5.503.670| $6.329.221| $7.278.604| $8.370.394

Fuente: Elaboracién propia.
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https://docs.google.com/spreadsheets/d/1f8VP08KtpAi62W3pVUhKCckenPRMAtTo/edit#gid=253104477
https://docs.google.com/spreadsheets/d/1f8VP08KtpAi62W3pVUhKCckenPRMAtTo/edit#gid=253104477

SUELDOS ANO 2020
Personal Mensual
Jefe 1 $40.000
Jefe 2 $40.000
Desarrollador $35.000
Encargado comercial $25.000
Encargada de soporte al cliente $30.000
Encargado de contenido $25.000
Encargada de proyecto $35.000
Disefiador $30.000
Total sueldos mensual $260.000
Total sueldos anual $3.380.000
Fuente: Elaboracién propia.
GASTOS OPERATIVOS ANO 2020
Concepto Mensual usD
Alquiler oficina* $30.000
Alarma $2.500
Supermercado $1.500
Emails personales $13.000 130 USD
Servidores y base de datos $40.000 400 USD
Emails del sistema $2.000 20 USD
SSL (seguridad del sitio) $1.600
Market android $300 3USD
Market iOS $900 9 USD
Abonos celulares $900
Plataforma Facturante $800
Total gastos operativos mensual $93.500 562 USD
Total gastos operativos anual $1.122.000 6.744 USD

Fuente: Elaboracién propia.

*En el alquiler de la oficina estan incluidos: impuestos (luz, agua, gas), internet, limpieza y

mantenimiento.

Nota: el valor del délar estd tomado al valor blue de $100.

GASTOS DE MARKETING ANO 2020

Concepto Mensual usD
Publicidad $15.000 150 USD
Imprevistos 3% gastos marketing $450

Disefio de placas de redes y publicidad $3.200
Segmentacién y pauta de publicidad $5.000

Total gastos marketing mensual $23.650 150 USD
Total gastos marketing anual $283.800 | 1.800 USD
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Fuente: Elaboracién propia.

Nota: el valor del ddlar estd tomado al valor blue de $100.

3.2. COSTOS VARIABLES

Los costos variables en los que incurre la empresa corresponden a las comisiones de los

representantes de cada plaza por sus ventas, que corresponden al 33% de las mismas. Tomando

como supuesto que el crecimiento anual de ventas es del 27%, se muestra en el siguiente cuadro la

estimacion de costos variables por 5 anos:

ESTIMACION ANUAL DE COSTOS VARIABLES POR 5 ANOS

CONCEPTO ANO 2020 | ANO 2021 | ANO 2022 | ANO 2023 | ANO 2024
Total anual comisiones Mendoza $592.020 | $754.550 | $961.700 |$1.225.719| $1.562.221
Total anual comisiones Cérdoba $257.400 | $328.065 | $418.130 | $532.921 $679.227

Total anual comisiones Rosario $656.370 | $836.566 | $1.066.232 |$1.358.949| $1.732.028
Total anual comisiones Buenos Aires | $579.150 | $738.147 | $940.793 |$1.199.073| $1.528.260
Total anual comisiones Salta $250.965 | $319.864 | $407.677 | $519.598 $662.246

Total anual comisiones Uruguay $752.895 | $959.591 | $1.223.031 |$1.558.795| $1.986.738
TOTAL COSTOS VARIABLES ANUAL $3.088.800 |$3.936.782 | $5.017.563 |$6.395.056 | $8.150.719

Fuente: Elaboracién propia.

4. ACTIVOS FUJOS

Para realizar el cdlculo de los activos fijos que posee la empresa Accessln se tomaron en

cuenta dos supuestos:

= laempresa inicié sus actividades en el afo 2016.

= Elvalor de recupero es del 20% del total

A continuacién se muestran todos los activos fijos que posee la empresa, detallando el precio

unitario, cantidad y total de cada uno.

ACTIVOS FIJOS

Activos Fijos Precio unitario Cantidad Total
Computadora lenovo $40.000 5 $200.000
Computadora mac $90.000 3 $270.000
Mouse $1.000 8 $8.000
Escritorios $1.000 8 $8.000
Silla ejecutiva $4.000 8 $32.000
Cesto basura $600 1 S600
Iphone 6 $30.000 1 $30.000
Celular $10.000 2 $20.000
Bibliotecas $2.500 1 $2.500
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Pizarrén $1.500 1 $1.500
Plantas $800 3 $2.400
Televisor $27.500 1 $27.500
Sillén grande $21.000 1 $21.000
Sillén chico $14.000 1 $14.000
Mesa ratona $2.800 1 $2.800
Perchero $2.000 1 $2.000
Equipo de musica $15.800 1 $15.800
Estanteria $1.700 2 $3.400
Banner $2.400 2 $4.800
Kit mate $1.400 1 $1.400
Terminal de porteria para

pruebas $7.000 1 $7.000
Ups (sistema de

alimentacion

ininterrumpida) $6.000 1 $6.000
Total $680.700

Fuente: Elaboracién propia.

5. DEPRECIACIONES

Como mencionamos anteriormente, la empresa Accessln inicid sus actividades en el afio

2016, por lo que las depreciaciones se tienen en cuenta desde ese afio.

En el siguiente cuadro se muestran las depreciaciones desde el afio 2020, ya que nuestra

proyeccion de flujo de fondos comienza en dicho afio.

Amortizacion | Amortizacion | Amortizacion | Amortizacion | Amortizacion
2020 2021 2022 2023 2024
$40.000 $0 $0 $0 $0
$54.000 $0 $0 $0 $0
$1.600 $o0 $0 $0 $0
$800 $800 $800 $800 $800
$3.200 $3.200 $3.200 $3.200 $3.200
$60 $60 $60 $60 $60
$6.000 $0 $0 $0 $0
$4.000 $0 $0 $0 $0
$250 $250 $250 $250 $250
$150 $150 $150 $150 $150
$480 S0 S0 S0 S0
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$5.500 S0 $0 $0 $0
$2.100 $2.100 $2.100 $2.100 $2.100
$1.400 $1.400 $1.400 $1.400 $1.400
$280 $280 $280 $280 $280
$200 $200 $200 $200 $200
$3.160 $0 $0 $0 $0
$340 $340 $340 $340 $340
$960 S0 $0 $0 $0
$280 S0 $0 $0 $0
$1.400 S0 $0 $0 $0
$1.200 S0 $0 $0 $0
$127.360 $8.780 $8.780 $8.780 $8.780

Fuente: Elaboracién propia.

En la seccion Anexos se puede visualizar el calculo de la depreciacién anual, las

amortizaciones desde el afio 2016 hasta el afio 2019 y el valor residual de los bienes al afio 2019.

6. FLUJO DE FONDOS
A continuacién se presenta el flujo de fondos de la empresa Accessin con una proyeccion de
5 afios, a partir del afio 2020. Es importante aclarar que la empresa esta en funcionamiento desde el

ano 2016.

El esquema estd dividido en tres partes: El flujo de fondos de inversion, el cual esta
compuesto por la inversion (que en este caso equivale al valor residual de los bienes en el afio 2019)
y el valor llave de la empresa (consiste en el valor de la empresa por estar en marcha), el flujo de
fondos operativos, compuesto por un saldo inicial de caja en el afio 2020, la proyeccién de ventas, la
estimacion de costos, impuestos y depreciaciones. Por ultimo se encuentra el flujo de fondos final,

que es la suma de los dos flujos mencionados anteriormente.

Algunos supuestos que se tuvieron en cuenta al realizar el flujo de fondos fueron: una
alicuota de impuestos del 35%, un promedio de aumento en las ventas constante del 27%, un

aumento en los costos fijos del 15%.
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FLUJO DE FONDOS PROYECTADO

‘ Afo 2019 Afo 2020 Ano 2021 Aio 2022 Afo 2023 Ano 2024
FF INVERSION
Inversion (valor residual
de bienes) -$171.260,00
Valor llave - $600.000,00
FF INVERSION - $771.260,00
FF OPERATIVO
SALDO INICIAL $69.520
VENTAS $9.360.000 | $11.929.641 | $15.204.737 | $19.378.959 | $24.699.148
COSTOS DE VENTA
Costos fijos -$4.785.800 | - $5.503.670 | - $6.329.221 | - $7.278.604 | $8.370.394
Costos variables - $3.088.800 | - $3.936.782 | - $5.017.563 | - $6.395.056 | $8.150.719
Depreciaciones -$127.360 -$8.780 -$8.780 -$8.780 -$8.780
GAlI $1.427.560 | $2.480.410 | $3.849.173 | $5.696.519 | $8.169.255
Imp a las ganancias -$499.646 | -$868.143 |-51.347.211|-$1.993.782 | $2.859.239
Neto $927.914 $1.612.266 | $2.501.963 | $3.702.737 | $5.310.016
Amortizaciones $127.360,00 | $8.780,00 $8.780,00 $8.780,00 $8.780,00
FF OPERATIVO $1.055.274 | $1.621.046 | $2.510.743 | $3.711.517 | $5.318.796
FLUJO DE FONDOS -$771.260,00 | $1.055.274 $1.621.046 $2.510.743 $3.711.517 $5.318.796

Fuente: Elaboracion propia.

7. CRITERIOS DE DECISION

Las herramientas que se utilizaron para calcular la rentabilidad y viabilidad del proyecto, son

el VAN y la TIR. El primero calcula la rentabilidad y la segunda el tiempo que la empresa tardara en

recuperar la inversion inicial. En los préximos puntos del trabajo se detalla cada uno de ellos y su

valor obtenido.

7.1. VAN (VALOR ACTUAL NETO)

“El VAN es un procedimiento que permite calcular el valor presente de un determinado

numero de flujos de caja futuros, originados por una inversidon” (en el caso de Accessln, la inversién

equivale al valor residual de los bienes en el afio 2019).

La metodologia consiste en descontar al momento actual (es decir, actualizar mediante una

tasa) todos los flujos de caja futuros o en determinar la equivalencia en el tiempo 0 de los flujos de

efectivo futuros que genera un proyecto y comparar esta equivalencia con el desembolso inicial.
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Para que un negocio sea realmente rentable, el valor del VAN debe ser siempre mayor que
cero. Esto indicard que en un plazo estimado (por ejemplo, 5 afios) podremos recuperar la inversion
que ha puesto en marcha el negocio y tendremos mds beneficio que si dicha inversion se hubiese
puesto a renta fija.

Para calcular el VAN en este andlisis se utilizd como punto de partida la tasa de un plazo fijo a
30 dias en el Banco Nacién, la cual es de un 30,02% al dia 17 de agosto de 2020. Sin embargo, con el
motivo de que este estudio resulte competitivo, se decidié estimar una tasa alternativa de costo de
capital del 40%, ya que la TNA del Banco Nacidn se muestra poco atractiva actualmente y se
encuentra regulada.

En resumen, si bien esta tasa no es de riesgo similar, se la utiliza como una referencia
alternativa. Dado que el andlisis financiero es parte del plan de negocios, no nos detendremos en
analizar con mayor profundidad la eleccién de la tasa para determinar el VAN.

El célculo del VAN para Accessin dio un resultado de $2.628.321,98, por lo que al ser un

numero positivo, se puede considerar que el proyecto es viable.

VAN | $2.628.321,98 |

7.2. TIR (TASA INTERNA DE RETORNO)

La tasa interna de retorno (TIR) es otra herramienta utilizada en la evaluacién de un
proyeccion de inversion, la cual esta relacionada con el valor actualizado neto (VAN).

“La TIR es la tasa de interés o rentabilidad que ofrece una inversion. Es decir, es el porcentaje
de beneficio o pérdida que tendra la misma”.

“La TIR se utiliza como uno de los criterios para decidir sobre la aceptacién o rechazo de un
proyecto de inversidn. Para ello se debe comparar dicha tasa con la tasa de costo de capital Si la tasa
de rendimiento del proyecto (expresada por la TIR) supera la tasa de costo de capital, la inversidn
deberia ser aceptada, en caso contrario, el proyecto deberia ser rechazado”.

En el proyecto bajo andlisis, la TIR dio un resultado del 183%, siendo la tasa de costo de
capital de un 40%, es decir que la TIR es mayor que la tasa de costo de capital, se puede decidir que

el proyecto es aceptable.

TIR 183%

Por todo el estudio realizado en el presente capitulo, se puede concluir que el proyecto de Accessin
es rentable y viable.
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CAPITULO VIII: CONCLUSIONES

Como se pudo observar en el presente plan de negocio, tanto en el analisis comercial,
operativo y financiero, el proyecto de la empresa resulta interesante, atractivo y aparentemente
rentable a largo plazo. Es importante destacar que Accessln posee una gran ventaja frente a otros
rubros, y ésta es que al ser un proyecto de base tecnoldgica, la misma no se ve afectada por
amenazas externas, como por ejemplo la actual pandemia que estamos atravesando. Accessin pudo
sobrepasar esta crisis mundial y tomarla como una oportunidad de crecimiento gracias a la
tecnologia, lo cual demuestra que la empresa esta preparada para afrontar cualquier adversidad del

futuro.

También es importante asentar que al ser un proyecto viable y rentable financieramente,

resulta atractivo para futuros inversionistas.

Creemos que la empresa, al estar en la etapa de crecimiento puede intentar llevar a cabo
algun esfuerzo comercial para escalar el proyecto a diferentes areas geogréficas, tanto nuevas

provincias de Argentina, como a paises dentro y fuera del continente.

Un punto en el que se estd trabajando actualmente para mejorar en Accessin es la
comunicacion interna, ya que hasta el momento no existia un canal unificado para llevar a cabo la
misma. Desde hace unos meses, se utilizan dos nuevas herramientas: la primera corresponde a una
aplicacion informdatica de comunicacién en equipo, llamada slack; y la segunda es un software en

linea para la gestién operativa de proyectos y el seguimiento de errores e incidencias, llamada jira.

Para finalizar, podemos concluir que el presente estudio es de gran utilidad para la empresa
Accessln, tanto como para ordenar y estructurar distintos aspectos, y ademas para tener una clara

proyeccion financiera para futuros inversionistas, la cual resulta ser muy atractiva.
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ANEXOS

1. CAPITULO V: PLAN DE MARKETING

1.1. LISTA DE PRECIOS ACCESSIN
A continuacion se mencionan los precios de los diferentes planes que ofrece Accessln a sus

clientes:

= Argentina

> Plan Lite: $24 mas impuestos

> Plan Pro: $39 méas impuestos

> Plan Premium: $60 mas impuestos
= Uruguay

> Plan Lite: 1 USD mas impuestos

> Plan Pro: 2 USD mas impuestos

> Plan Premium: 3 USD mas impuestos

[
[@)]
=
o

> Plan Lite: 1 USD mds impuestos
> Plan Pro: 2 USD mas impuestos

> Plan Premium: 3 USD mds impuestos

> Plan Lite: 1 USD mds impuestos
> Plan Pro: 1,40 USD mas impuestos

> Plan Premium: 2 USD mas impuestos

Como se menciond anteriormente, el lanzamiento de estos planes ha sido reciente, por lo
que a los clientes antiguos se les cobra otro precio que fue pactado al momento de la contratacién
del servicio. Estos por lo general varian entre $40, $45, $52 mas IVA en Argentina, y en Uruguay

entre los 1.50 USD, 2.25 USD y 3 USD mds impuestos.
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3.1. DEPRECIACIONES

2. CAPITULO VII: PLAN FINANCIERO

CALCULO DE DEPRECIACION ANUAL Y VALOR DE RECUPERO

Activos Fijos Total Vida util Depreciacion anual | Recupero
Computadora lenovo $200.000 5 $40.000 $40.000
Computadora mac $270.000 5 $54.000 $54.000
Mouse $8.000 5 $1.600 $1.600
Escritorios $8.000 10 $800 $1.600
Silla ejecutiva $32.000 10 $3.200 $6.400
Cesto basura $600 10 S60 $120
Iphone 6 $30.000 $6.000 $6.000
Celular $20.000 $4.000 $4.000
Bibliotecas $2.500 10 $250 $500
Pizarrén $1.500 10 $150 $300
Plantas $2.400 $480 $480
Televisor $27.500 $5.500 $5.500
Sillén grande $21.000 10 $2.100 $4.200
Sillén chico $14.000 10 $1.400 $2.800
Mesa ratona $2.800 10 $280 $560
Perchero $2.000 10 $200 $400
Equipo de musica $15.800 5 $3.160 $3.160
Estanteria $3.400 10 $340 $680
Banner $4.800 5 $960 $960
Kit mate $1.400 5 $280 $280
Terminal de porteria para
pruebas $7.000 5 $1.400 $1.400
Ups (sistema de
alimentacién
ininterrumpida) $6.000 5 $1.200 $1.200
Total $680.700 $127.360 $136.140
Fuente: Elaboracion propia.
CALCULO DE DEPRECIACIONES Y VALOR RESIDUAL DE BIENES
Amort Valor
Amort Amort Amort Amort acumulada al residual al
Activo 2016 2017 2018 2019 2019 2019
Computadora lenovo $40.000 $40.000 $40.000 $40.000 $160.000 $40.000
Computadora mac $54.000 $54.000 $54.000 $54.000 $216.000 $54.000
Mouse $1.600 $1.600 $1.600 $1.600 $6.400 $1.600
Escritorios $800 $800 $800 $800 $3.200 $4.800
Silla ejecutiva $3.200 $3.200 $3.200 $3.200 $12.800 $19.200
Cesto basura $60 $60 S60 $60 $240 S360
Iphone 6 $6.000 $6.000 $6.000 $6.000 $24.000 $6.000
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Celular $4.000 $4.000 $4.000 $4.000 $16.000 $4.000
Bibliotecas $250 $250 $250 $250 $1.000 $1.500
Pizarrén $150 $150 $150 $150 $S600 $900
Plantas $480 $480 $480 $480 $1.920 $480
Televisor $5.500 $5.500 $5.500 $5.500 $22.000 $5.500
Sillén grande $2.100 $2.100 $2.100 $2.100 $8.400 $12.600
Sillén chico $1.400 $1.400 $1.400 $1.400 $5.600 $8.400
Mesa ratona $280 $280 $280 $280 $1.120 $1.680
Perchero $200 $200 $200 $200 $800 $1.200
Equipo de musica $3.160 $3.160 $3.160 $3.160 $12.640 $3.160
Estanteria $340 $340 $340 $340 $1.360 $2.040
Banner $960 $960 $960 $960 $3.840 $960
Kit mate $280 $280 $280 $280 $1.120 $280
Terminal de porteria para

pruebas $1.400 $1.400 $1.400 $1.400 $5.600 $1.400
Ups $1.200 $1.200 $1.200 $1.200 $4.800 $1.200
Total $127.360 | $127.360 | $127.360 | $127.360 $509.440 $171.260

Fuente: Elaboracion propia.
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