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Resumen:

El presente trabajo de titulacion tiene como objetivo disefiar
estrategias dentro del campo de la gestion comercial y digital
que permitan posicionar la marca SEM en el sector publico
ecuatoriano. Uno de los principales desafios identificados, y
que motivo esta investigacion, es la baja participacion de SEM
frente a otras marcas del grupo IASA, especialmente
Caterpillar. SEM, como marca del segmento de maquinaria
pesada, busca aprovechar su competitividad en precios y
disponibilidad de productos para incrementar su participacion
en procesos de compras publicas. Las estrategias propuestas
incluyen la implementacion de un CRM robusto y
parametrizable, adaptado a las necesidades de SEM y de su
principal cliente: las entidades gubernamentales, con el fin de
lograr trazabilidad completa en el proceso comercial. Ademas,
se plantean campafias digitales que fortalezcan la visibilidad de
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la marca mediante contenido de valor, alineado a una estrategia
de marketing digital enfocada en mejorar la imagen corporativa
y en conocer el perfil de los tomadores de decisiones,
facilitando asi una segmentacion publicitaria mas efectiva.
También se propone la participacion activa en ferias
institucionales y la formacién continua del equipo comercial en
técnicas de negociacion y ventas para fortalecer su desempeno.
Finalmente, el anélisis de costo-beneficio justifica la inversion
proyectada para ejecutar estas estrategias, estimando un retorno
positivo basado en un incremento en ventas superior al 15% en
comparacion con el afio anterior. En conclusion, se presenta
una hoja de ruta viable y estratégica para fortalecer el
posicionamiento competitivo de SEM en el sector publico
frente a marcas consolidadas como Caterpillar.

Abstract:

This research aims to design commercial and digital
management strategies to position the SEM brand within the
Ecuadorian public sector, where it currently shows limited
market presence compared to other brands in the IASA group,
particularly Caterpillar. SEM, a brand operating in the heavy
machinery segment, seeks to leverage its competitive pricing
and product availability to gain greater participation in public
procurement processes. The proposed strategies include
implementing a robust and customizable CRM tailored to the
specific needs of SEM and its main clients—government
entities—ensuring complete traceability of the commercial
process. Additionally, digital campaigns are suggested to
enhance SEM’s visibility through value-driven content, aligned
with a digital marketing strategy that improves corporate image
and enables a better understanding of decision-makers,
allowing for more precise advertising segmentation. Active
participation in institutional fairs and ongoing training in
negotiation and sales techniques for the commercial team are
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also recommended to strengthen internal capabilities. A
cost-benefit analysis supports the feasibility of the proposed
investment, estimating a positive return based on a projected
sales increase of over 15% compared to the previous year. In
conclusion, this study presents a viable strategic roadmap to
enhance SEM’s competitive positioning in the public sector
against well-established brands like Caterpillar.
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SINTESIS: Este trabajo de titulacion propone el
disefio de estrategias de gestion comercial y
digital para mejorar el posicionamiento de la
marca SEM en el sector publico ecuatoriano a
través de un andlisis integral del entorno, de la
percepcion de marca, de los procesos

comerciales actuales y de las herramientas
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DESCRIPCION:

digitales utilizadas, se busca identificar
oportunidades que permitan fortalecer la
presencia y competitividad de SEM en

procesos de adquisicion publica.

IASA S.A., es una empresa
ecuatoriana con 100 afos de experiencia en la
distribucién de maquinaria pesada, siendo
oficialmente el distribuidor autorizado de
marcas reconocidas a nivel mundial como
Caterpillar y SEM. (IASA, s.f.)

Desde el afio 2018 IASA S.A.
incorpord como linea de productos la marca
SEM, como una alternativa mas accesible para
clientes que buscan rendimiento y soporte
técnico con una estructura de inversion mas
eficiente.

La marca SEM, perteneciente al
portafolio de Caterpillar pero con un enfoque
mas econdmico, busca posicionarse como una
alternativa viable y eficiente dentro del sector
publico. El proyecto contempla una revision

del comportamiento del mercado publico, las
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DEFINICION DE LA

OPORTUNIDAD:

politicas de adquisicion, las percepciones de
los decisores de compra, y el uso de canales
digitales por parte de SEM. Asimismo, se
analizan los atributos de marca, propuestas de
valor y diferenciadores que puedan
aprovecharse en un plan de posicionamiento
estratégico orientado al crecimiento sostenido

y rentable dentro del sector.

A pesar de que el sector publico
representa una fuente constante y significativa
de demanda para maquinaria pesada y equipos
industriales, SEM ha tenido una participacion
limitada debido a factores como el bajo
posicionamiento de marca, la falta de
estrategias de comunicacion efectivas y la
dominancia de competidores como Caterpillar.
La oportunidad identificada radica en
implementar estrategias comerciales y
digitales orientadas a fortalecer la visibilidad,
confianza y preferencia por SEM en
licitaciones publicas y procesos de compra

institucional. El crecimiento de las

Maestria en Gestion Comercial y Relaciones con los Clientes



OBJETIVO

RELEVANTE DEL

NEGOCIO:

plataformas electronicas de contratacion, la
necesidad de soluciones costo-eficientes en el
sector publico.

Cabe mencionar que la infraestructura
de IASA S.A., su cobertura nacional, su
reputacion de servicio postventa y su
capacidad de relacionamiento institucional,
representan activos clave que pueden ser
utilizados para mejorar el posicionamiento de
la marca SEM frente a las oportunidades del

mercado publico.

Desarrollar e implementar estrategias
de gestion comercial y digital que incrementen
la participacion de la marca SEM en procesos
de adquisicion publica, logrando un
posicionamiento competitivo frente a
Caterpillar y otras marcas del segmento,
mediante el fortalecimiento de una propuesta
de valor, presencia digital, relaciones

institucionales y eficiencia comercial.
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ALTERNATIVAS DE
ANALISIS

ELEGIDA:

Analisis FODA (Fortalezas,
Oportunidades, Debilidades, Amenazas): Para
diagnosticar la situacion interna y externa de
SEM frente al mercado publico.

Benchmarking competitivo:
Comparacioén directa con Caterpillar y otras
marcas, en cuanto a estrategia comercial,
marketing digital, participacion en licitaciones
y percepcion de valor.

Analisis PESTEL: Para identificar los
factores politicos, econdmicos, sociales,
tecnologicos, ecologicos y legales que
impactan la estrategia de posicionamiento de

marcas en el sector publico.
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1. Oportunidad o problema
1.1.  Identificar la oportunidad/problema
En un entorno cada vez mas competitivo y dindmico, especialmente en el ambito de las
compras publicas, la marca SEM enfrenta importantes desafios que limitan su capacidad de
crecimiento y consolidacion en el mercado ecuatoriano. Durante el ultimo afio SEM ha logrado
obtener una participacion del 6% en comparacion con las demdas empresas del grupo con un

5,32% de facturacion estimada, equivalente a aproximadamente $1.101.790,78

A pesar de contar con el respaldo de un grupo empresarial autorizado, SEM no ha
logrado posicionarse con la misma fuerza frente a los organismos del sector publico, los cuales
suelen inclinarse por marcas con mayor reconocimiento y trayectoria. Esta situacion representa
una problematica clave para la empresa, ya que limita su participacion en uno de los sectores con

mayor potencial de demanda sostenida: el estatal.

El problema central identificado es la falta de posicionamiento competitivo de SEM en el
sector publico, a pesar de contar con una propuesta de valor centrada en eficiencia, costo
competitivo y respaldo técnico. Esta desconexion entre la oferta de la marca y la percepcion del
cliente institucional evidencia la necesidad urgente de redisefiar las estrategias comerciales y
digitales, con un enfoque especifico en los procesos de decision y contratacion publica. Segin
(Chaffey & Ellis-Chadwick, 2019) la transformacion digital aplicada a procesos comerciales
permite mejorar la eficiencia y la capacidad de respuesta de las marcas frente a clientes

institucionales exigentes.

Desde una perspectiva empresarial, los objetivos estratégicos de la organizacion estan

orientados a:
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1. Aumentar la participacion de SEM en procesos de contratacion publica
durante el primer afio, mediante campafias de acercamiento institucional.

2. Incrementar las ventas al sector publico al primer afio, a través del
fortalecimiento del portafolio SEM y alianzas estratégicas con entidades
gubernamentales.

3. Alcanzar un Net Promoter Score (NPS) de 40 puntos entre clientes
institucionales del sector publico mediante mejoras en experiencia postventa.

4. Fortalecer la sostenibilidad comercial del portafolio de productos SEM,

asegurando ingresos recurrentes y una presencia estable en el mercado.

5. Posicionar la marca SEM como una de las cinco mas reconocidas (Top of
Mind) entre tomadores de decision del sector publico, a través de una estrategia de

branding institucional y participacidn activa en eventos publicos.

6. Mantener una participacion anual sostenida en al menos 6 procesos de

contratacion publica a partir del segundo afio, con una tasa de adjudicacion del 40%.

Esta propuesta se alinea directamente con estos objetivos, ya que busca no solo corregir
la actual debilidad en posicionamiento, sino también crear las condiciones necesarias para que la
marca SEM pueda competir en igualdad de condiciones frente a lideres como Caterpillar. Al
integrar herramientas digitales, enfoques relacionales con actores clave del sector publico, y un
posicionamiento diferenciador basado en el valor y no solo en el precio, se propone una solucion

estratégica que contribuye a la sostenibilidad del negocio en el mediano y largo plazo.

El posicionamiento de marca frente al sector publico requiere mas que una estrategia de
precios competitivos; se necesita confianza, cumplimiento institucional y una comunicacion

efectiva de valor (Kotler & Keller, 2016; Brown, 2020). Al disefiar estrategias de gestion
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comercial y digital, las empresas pueden alinearse con los objetivos publicos, generando valor
compartido y asegurando sostenibilidad a largo plazo (Porter & Kramer, 2011; Chaffey &

Ellis-Chadwick, 2019).

1.2. Formalizar la declaracion de la oportunidad o problema

En el anélisis previo se identifico como principal oportunidad estratégica la baja
visibilidad institucional de la marca SEM, distribuida por IASA S.A., en los procesos de
contratacion publica en Ecuador. A pesar de contar con precios competitivos, una red técnica
consolidada y el respaldo de una empresa con cobertura nacional, SEM no ha logrado
posicionarse efectivamente frente a las entidades estatales, especialmente en comparacion con su

marca hermana, Caterpillar.

Esta situacion representa una problematica relevante para la sostenibilidad del portafolio
SEM, ya que no solo limita su participacion en licitaciones, sino que también afecta la
percepcion de valor y confianza institucional. En el entorno B2G, donde la reputacion y el
soporte técnico son claves, resolver esta brecha permitird incrementar la participacion publica,

generar ingresos sostenibles y fortalecer la relacion con los compradores institucionales.

En el contexto del mercado de maquinaria pesada en el sector publico ecuatoriano, la
marca SEM enfrenta una baja participacion frente a competidores posicionados como Caterpillar
y Komatsu. A pesar de contar con presencia en procesos de contratacion, los niveles actuales de
participacion de SEM reflejan un posicionamiento muy limitado que afecta la visibilidad y

competitividad de la marca.

Para llegar a este diagnostico, se han identificado datos importantes obtenidos del Plan

Anual de Contrataciones (PAC) 2025 publicado en el portal del SERCOP (Servicio Nacional de
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Contratacion Publica). El universo total de entidades publicas registradas asciende a 8.657, de las
cuales solo 447 (equivalente al 5,16%) han planificado adquisiciones relacionadas con
maquinaria pesada para el afio 2025. Este conjunto de entidades conforman el segmento activo

sobre el cual se realiza el analisis de participacion.

Los 43 procesos que se detallan en el cuarto punto de la tabla 2, corresponden a procesos
donde la marca SEM ha tenido presencia durante el primer semestre del afio 2025. Esta cifra
representa una participacion estimada de 6% en relacion con el total de equipos considerados. Al
comparar esta informacion con la presencia de otras marcas competidoras, se evidencia una clara

desventaja competitiva.

A continuacion, se presentan dos cuadros que respaldan la situacion cuantitativa de SEM

frente al mercado publico:

Tabla 1

Participacion estimada por marca en el segmento activo (PAC 2025) corte a junio

Comparativo por marca y periodo

Marca Periodo Unidades adjudicadas Participacion %
2025
SEM A Junio 2025 6 6%
Caterpillar A Junio 2025 25 23%
Komatsu A Junio 2025 29 27%
Hamm A Junio 2025 4 4%
Bobcat A Junio 2025 6 6%
Wirtgen A Junio 2025 1 1%
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Vogele A Junio 2025 1%
New Holland A Junio 2025 8%
Develon A Junio 2025 6%
Ammann A Junio 2025 1%
Liugong A Junio 2025 4%
Bomag A Junio 2025 2%
Dynapac A Junio 2025 1%
John Deere A Junio 2025 3%
Case A Junio 2025 3%
Wacker Neuson A Junio 2025 1%
JCB A Junio 2025 1%
Bobcat A Junio 2025 1%
Case A Junio 2025 1%
Sany A Junio 2025 1%
Hyundai A Junio 2025 1%
Total 108 100%

Fuente: (autores, 2025)

Nota: Aunque el mercado muestra una alta variedad de marcas, el enfoque estratégico de

este analisis se centra en SEM, Caterpillar y Komatsu, al ser las mas representativas dentro del

segmento activo.

Tabla 2

Procesos y segmentacion activa actual del sector publico

Maestria en Gestion Comercial y Relaciones con los Clientes
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Concepto Valor

Universo (total de entidades publicas registradas en el SERCOP) (100%) 8657
Entidades que planifican adquirir maquinaria pesada en 2025 segun el PAC
(Plan anual de contratacion publica) Segmento activo (5,16%) 447
% Segmento activo 5,16%
Entidades ejecutadas sus adquisiciones de acuerdo al (PAC) (9,61% del

segmento activo) 43

Fuente: (autores, 2025)

A partir de esta informacion, se concluye que la marca SEM acorde a la tabla 1 enfrenta
un problema de visibilidad y posicionamiento en el &mbito publico. Su limitada participacion en
este tipo de procesos reduce significativamente las posibilidades de crecimiento en un ambiente
altamente competitivo, lo que justifica la necesidad de disefiar estrategias comerciales y digitales
orientadas especificamente al sector publico, que prioricen la relacion con las entidades del
estado que ya expresan una intencion especifica de adquirir maquinaria, segiin el PAC (Plan
Anual de Contratacion), explotar esta informacion permitira optimizar el enfoque comercial,
incrementar la eficiencia en la gestion de recursos y mejorar los niveles de adjudicacion
mediante una estrategias basadas en datos oficiales y actuales.

Para comprender a fondo esta situacion, se aplicaron dos herramientas estratégicas: el
analisis FODA, que permiti6 evaluar fortalezas y debilidades internas; benchmarking
competitivo, que facilitd la comparacion con otras marcas del mismo segmento; y analisis
PESTEL que nos ayudara a identificar el comportamiento politico, econdmico, social,

tecnologico, ecologico y legal.
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En entornos B2G, la construccion de una marca institucional sélida no solo responde a

estrategias de mercado, sino a la necesidad de generar confianza, legitimidad y respaldo técnico

en el aparato estatal. (Lee, 2007)

1.2.1.  Analisis FODA

El siguiente analisis FODA permite identificar de forma interna y externa los principales

factores que influyen en el bajo posicionamiento de SEM, fue necesario complementar esta

perspectiva con un analisis comparativo que ofreciera una vision mas estratégica del entorno. Por

€s0, se aplico una herramienta de benchmarking competitivo, enfocada en comparar a SEM

frente a otras marcas relevantes que participan activamente en procesos publicos. Este contraste

ayudo a reafirmar debilidades clave y a reconocer oportunidades de mejora basadas en las

mejores practicas del sector.
Imagen 1

FODA

Fortalezas

1.- Respaldo institucional

2.- Cobertura nacional

3.- Soporte técnico postventa
garantizado.

4.- Precios competitivos.

5.- Disponibilidad inmediata
de stock de repuestos y
mantenimientos preventivos /
correctivos.

1.- Preferencia por marcas
tradicionales.

2.- Licitaciones disefiadas con
especificaciones dirigidas.

3.- Competencia de marcas
chinas con menor respaldo.
4.- Competencia interna entre
marcas.

5.- Cambio de autoridades

Fuente: (autores, 2025)

Maestria en Gestion Comercial y Relaciones con los Clientes

Oportunidades
1.- Mayor inversion publica
(aumento de presupuesto). "]ﬂ
2.- Preferencia por soluciones
costo eficientes. =

3.- Segmentos estatales
abiertos a nuevas marcas.

4.- Tipos de procesos (subasta
inversa - licitaciones)

Debilidades

1.- Baja visibilidad
institucional.

2.- Imagen de marca poco
diferenciada.

3.- Dependencia de
licitaciones especificas.
4.- Comparacion constante
con otras marcas.
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1.2.2.  Analisis benchmarking competitivo

Para posicionar eficazmente la marca SEM en el sector publico frente a Caterpillar, es

importante conocer y comunicar con claridad los atributos diferenciadores que generan valor a

las entidades gubernamentales. La propuesta de valor de SEM se construye en torno a factores

clave como el costo total de propiedad, la adaptabilidad a procesos publicos, la atencion técnica

local y la agilidad digital, ya que al incorporar modelos especificos de marketing institucional

B2G permite comprender mejor las dinamicas de decision en el sector publico, donde factores

como la transparencia, la normativa y la confianza institucional son determinantes.

A continuacioén, se presenta una comparacion estructurada entre SEM y Caterpillar,

enfocada en los aspectos mas relevantes para la toma de decisiones en compras publicas.

Tabla 3

Analisis Benchmarking

Criterio SEM (IASA)

Caterpillar (IASA)

Otras marcas

Mas competitivos,

menor costo y

Precio
flexibilidad de
negociacion.
Soporte Personalizada y con
técnico certificaciones técnicas.
Origen China

Elevado costo de
adquisicion por ser

marca premium.

Procedimientos mas
burocraticos a nivel

local.

EE.UU., Brasil, etc.

Maestria en Gestion Comercial y Relaciones con los Clientes

Variable a nivel econémico

y menor respaldo técnico.

Baja cobertura a la

terciarizacion del servicio.

Diverso
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Tiempo de

entrega

Adaptacion a

licitaciones

Imagen

Percepcion
institucional

B2G

Rapido por inventario

local.

Baja por la poca
participacion en
procesos publicos.
En proceso de
penetracion en el
mercado.

En proceso de

construccion de

generacion de confianza.

En ocasiones

demorado por

demanda internacional.

Alta, por la
personalizacion de la

propuesta.

Reconocida

globalmente.

De mayor preferencia
en el mercado

gubernamental.

Limitado, por proceso de

importacion.

Bajo conocimiento del

procedimiento.

Marcas poco conocidas o

baja reputacion.

Bastante limitacion por
mayor participacion en el

sector privado.

Fuente: (autores, 2025)

Este andlisis ayudo a confirmar debilidades clave y oportunidades de mejora basadas en

practicas eficaces del sector.

1.2.3.

SEM es una marca de procedencia china de maquinaria pesada, uno de sus aspectos
positivos y bastante atractivo para el mercado es su bajo costo, disefiado para proyectos u
organizaciones con presupuesto limitado o recortado. Sin embargo, uno de los principales
obstaculos es la percepcion de la calidad, la innovacion tecnolédgica y el cumplimiento normativo

que muchas ocasiones limita su competitividad en licitaciones publicas por los términos de

Analisis PESTEL

referencias previamente establecidos para la participacion.

Maestria en Gestion Comercial y Relaciones con los Clientes



Imagen 2

Analisis PESTEL

Politico Econémico Social Ecologico Legal

1.- Percepcién 1- Preckic.:s 1.- Percepcidn de 1.- Soporte 1.- Deficiencia en 1.- Barreras en
como marca estatal CDmPE‘UT_—W?S menor calidad por tecnoldgico términos de normas de
china. 2.- Crecimiento en su origen. limitado. sostenibilidad. contratacion
2.- Restricciones mercados 2.- Nulo 2.- Integraciones 2.- Bajo publica.

en licitaciones emergentes. conocimiento y tecnolégicas cumplimiento en

3.- Atractivo para
empresas con
justes
presupuestarios.

publicas por
origen.

reconocimiento de
la marca.

normativas
ambientales.

basica, por lo que
se obtiene precios
bajos.

Fuente: (autores, 2025)

Este andlisis permite concluir que, si bien SEM cuenta con una ventaja econdmica
significativa que la hace atractiva para instituciones publicas, los factores politicos y sociales,
como la percepcion de marca, el soporte postventa y las barreras institucionales, influyen de
forma decisiva en la toma de decisiones. Estos aspectos complican, pero no descartan, su

participacion y posibilidad de éxito en procesos de licitacion.

1.2.4.  Sustento teorico enfoque B2G

En el ambito de contratacion publica, las decisiones de compra no se rigen Unicamente
por el precio, sino también por otros factores como la transparencia, el prestigio de los

proveedores y soporte técnico, por este motivo es clave incluir un enfoque de Business to
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Government (B2G), que permite entender y disefar un plan para llegar de forma efectiva a las
entidades del estado. Art. 4.-Principios. Para la aplicacion de esta Ley y de los contratos que de
ella deriven, se observaran los principios de legalidad, trato justo, igualdad, calidad, vigencia
tecnologica, oportunidad, concurrencia, transparencia, publicidad; y, participacion nacional.
(Sercop, 2021).

(Kotler & Keller, Pearson, 2021) Resaltan que, en este tipo de mercados, la confianza
empresarial y la experiencia pesan mucho mas que las caracteristicas del marketing B2C, en este
sentido levantar una marca como SEM dentro del sector publico requiere mas que una oferta
atractiva, implica estar en contacto permanente para que la marca sea recordada y considerada,
canales de comunicacion confiables y una propuesta de valor para las entidades.

Estos fundamentos permiten respaldar de forma estratégica las decisiones que se
proponen en este proyecto, confirmando que el éxito en el sector publico no solo se logra con
una buena oferta técnica, sino también con una gestion comercial previa acorde a la ley y

reglamentos vigentes.

1.2.5. Propuesta de valor institucional de la marca SEM

La marca SEM ofrece una propuesta de valor centrada en pilares como son eficiencia
operativa, soporte técnico confiable y precios accesibles, en comparacion con marcas como
Caterpillar, SEM busca posicionarse como una opcioén funcional y econdmica, sin sacrificar el
servicio posventa (mantenimiento preventivo o correctivo) ni la disponibilidad de repuestos.

Su factor diferenciador se enfoca en ofrecer maquinaria pesada, con el respaldo y garantia
de TASA S.A. como distribuidor autorizado con 100 afos en el mercado ecuatoriano, y que sea

fabricada por una marca reconocida mundialmente como Caterpillar, lo que puede resultar
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beneficioso para entidades publicas que deben optimizar sus recursos sin poner en riesgo el
rendimiento de su maquinaria.

Para comunicar eficazmente esta propuesta al segmento B2G se formula una estrategia
basada en:

° Espacios de acercamiento directo, como visitas con enfoque
técnicas-comerciales y materiales informativos, donde se expliquen beneficios de la
maquinaria.

° Demostraciones tanto fisicas como virtuales (videos, capacitaciones, ferias
técnicas) que permitan visualizar el funcionamiento real de los equipos.

° Contenido digital para entidades como fichas técnicas, catalogos etc.

° Crear relacioén con tomadores de decision del sector publico que refuercen
la confianza y memoria de la marca.

El objetivo no es solo que la marca SEM sea visible, sino que sea percibida como una
solucion confiable, alineada que permita que la marca compita desde el valor que puede ofrecer y

su precio.

1.3. Identificar los objetivos

Estos objetivos se derivan directamente de los hallazgos del analisis FODA este analisis
permite identificar de manera estructurada los factores internos y externos que inciden en la
formulacion de objetivos, facilitando la alineacion entre capacidades organizacionales y
oportunidades del entorno. (Weihrich, 1982), el complemento del analisis PESTEL y

el benchmarking realizado, por lo que, podemos decir que el sustento estan enfocados en

cuatro factores claves: que mas instituciones conozcan la marca, que confien en ella por su
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soporte técnico, que participe mas en procesos publicos y que se pueda medir si las acciones
estan funcionando. Ademas, estan alineados con lo que busca IASA como distribuidor, y

serviran de base para todo lo que se va a proponer mas adelante en este proyecto.

1.3.1.  Objetivos derivados de la oportunidad o problema

Objetivo 1- Aumento de la visibilidad: Importante, debido a que, si la marca no llega a
posicionarse en la mente de los tomadores de decisiones de las entidades del estado, dificilmente
serd considerada, este objetivo busca que mas instituciones conozcan la existencia,
caracteristicas, beneficios y respaldo que puede ofrecerles la marca SEM. La combinaciéon de
acciones propuestas en este objetivo puede llegar a posicionarla como una marca confiable,
pensada y elegida, del segmento activo de acuerdo al PAC, se propone que los primeros 6 meses
se abarcard en un 25% de ese segmento para realizar visitas, entrega de brochure, proformas e
informacion relevante, esto sera verificado mediante encuestas bimensuales para corroborar que

la informacion entregada fue realizada de forma eficaz y medir nuestro alcance.

Objetivo 2 — Mejorar participacion / adjudicacion: En cuanto la marca logre tener la
visibilidad deseada, es necesario que esto se convierta en resultados precisos, por eso, este
objetivo busca mejorar los indices de participacion y adjudicacion en procesos dentro del
Sistema Nacional de Contratacion Publica (SERCOP), para lograrlo se plantean propuestas y un
seguimiento dinamico del PAC y procesos publicados en el portal de contratacién publica,
teniendo una claridad fuerte de las entidades que si ejecutan sus planes de contratacidn, se
plantea la entrega de propuestas completas destacando la configuracion del equipo (equipos

mecanicos). con precios, y formas de pagos especiales, brindando de esta forma facilidades para
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que la marca SEM se vuelva mads atractiva frente a la competencia y de esta forma estimular la

preferencia hacia la marca.

Objetivo 3 — Ejecutar plan técnico de mantenimientos y demostraciones: En este
objetivo se puede mostrar la calidad y eficiencia de los equipos SEM desde diferentes puntos,
este tipo de acercamiento, permite construir confianza y tener una marca mucho mas valorada.

Este objetivo permitird realizar un mayor acercamiento con los clientes potenciales
(entidades publicas), teniendo como ventaja que el distribuidor de la marca SEM (IASA S.A.)
cuenta con 19 agencias a nivel nacional y esto permitird una mejor aproximacion con la
realizacion de eventos de activacion de marca en la cual se realizaran diferentes demostraciones
de los equipos disponibles de la marca, ejecutando todas estas acciones tendremos como
resultado el conocimiento global de al menos en 5 provincias de una marca con un distribuidor

solido, brindando productos con valor agregado.

Objetivo 4 — Incrementar el inventario de repuestos de la marca SEM:

Con este objetivo buscamos garantizar que, durante la vida 0til de los equipos, se
mantenga y asegure la disponibilidad de los repuestos y componentes de desgaste mas comunes,
generando asi una confianza mas sélida en la marca. Queremos que los clientes encuentren sus
repuestos de forma agil y segura, lo que es clave para fortalecer la relacion comercial y

demostrar la capacidad de respuesta y atencion oportuna de la empresa.

Objetivo 5 — Medir semestralmente el posicionamiento institucional: El uso de

herramientas como Forecast y Salesforce, permite establecer una medicion estructurada del
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posicionamiento de la marca, a través de estas herramientas se podra visualizar los estados de las
oportunidades relacionadas al sector publico, seguimientos, prever la demanda real de
maquinaria, analizar oportunidades ganadas por institucion y evaluar la efectividad de las
estrategias planteadas, lo cual permitira una toma de decisiones acertadas, asignar recursos de

forma eficiente y realizar los ajustes necesarios.

Tabla 5

Cuadro resumen de objetivos estratégicos (SMART)

Plazo Objetivo Indicador

Mediante la segmentacion activa

(PAC) se estima que dentro de los
Aumentar la visibilidad institucional de
Corto plazo primeros 6 meses (corto plazo), se
SEM en entidades publicas, mediante
(0-6 meses) obtendra un 25% de visitas realizadas a
campafas y visitas comerciales / técnicas
esta segmentacion.

Numero total de adjudicaciones y

Mediano procesos ganados respectos al periodo
Mejorar la participacion / adjudicacion de

plazo anterior, seguimientos revisiones en
SEM en procesos publicos

6-12 meses) portal y PAC, buscando obtener un

10% de participacion.
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Ejecutar plan técnico de mantenimientos
y demostraciones en las provincias que
formen parte de la segmentacion activa
Mediano de contratacion publica, ya sea de forma
plazo fisica (mediante participacion en ferias,
6-12 meses) eventos) y/o virtual (Videos de uso y
manejo de equipos, capacitaciones de
funcionamiento, video técnico de la

maquinaria SEM

Largo plazo Incrementar el inventario de repuestos de

(+12 meses) la marca SEM.

Medir semestralmente el posicionamiento
Largo plazo

institucional ~ mediante  herramientas
(+12 meses)

Forecast y Salesforce.

5 Provincias cubiertas / eventos

técnicos realizados

Se determina que en el plazo de la vida
util de los equipos adquiridos por
entidades (5 afios).

Reportes sobre oportunidades demanda
estimada, proceso registrados 'y

frecuencia de contacto con los clientes

Fuente: (autores, 2025)

1.4. Establecer prioridades

Priorizar acciones por impacto y factibilidad es una practica recomendada en la gestion

de proyectos, ya que permite focalizar recursos escasos en actividades de alto retorno estratégico.

(Kerzner, 2017)

Una vez definidos los objetivos especificos derivados de la Oportunidad de Proyecto, es

necesario establecer prioridades estratégicas que permitan su ejecucion secuencial, ordenada y
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alineada con los recursos y capacidades disponibles del distribuidor autorizado IASA S.A. y la

marca SEM.

Las prioridades se han definido con base en los siguientes criterios:

° Contribucion directa al posicionamiento institucional de SEM en el sector

publico (impacto).

° Viabilidad de implementacion a corto y mediano plazo (factibilidad).

° Capacidad para generar resultados medibles que faciliten el seguimiento

del proyecto (evaluabilidad).

Tabla 6

Tabla de priorizacion de objetivos

Objetivo Impacto Factibilidad Prioridad

Incrementar la visibilidad institucional de

Alto Alto Alto
la marca SEM en entidades publicas
Fortalecer la confianza institucional hacia

Medio Alto Medio
SEM mediante soporte técnico y territorial
Mejorar indices de participacion y

Alto Medio Alto
adjudicacion en procesos publicos
Identificar y reducir barreras en

Medio Medio Medio
licitaciones publicas
Medir el posicionamiento institucional con

Medio Alto Medio

Indicadores

Fuente: (autores, 2025)
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Esta priorizacion se realizo tomando en cuenta qué objetivos tienen mayor impacto y
cuales son mas faciles de implementar. Primero es importante que las instituciones conozcan a
SEM y empiecen a considerarla como una opcion real en los procesos publicos. Por eso, los
objetivos relacionados con visibilidad y participacion en licitaciones son los mas urgentes.

Luego vienen otros objetivos que ayudan a mantener ese posicionamiento, como mejorar
el soporte técnico y tener indicadores que nos permitan saber si vamos por buen camino. De esta
manera, el proyecto avanza paso a paso, aprovechando bien los recursos y asegurando que los

resultados se mantengan a largo plazo.

1.5.  Asegurar indicadores de seguimiento

Tabla 7
Indicadores
Nombre del
Tipo de indicadores Formula Frecuencia
indicador
Procesos de
Participacién en
participacion / Total
Indicador comercial ~ procesos de Mensual
de procesos
contratacion publica
disponibles
Ventas al sector Valor facturado ($) /
Indicador comercial Mensual
publico meta planeada
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Indicador de

satisfaccion

Indicador de

satisfaccion

Indicador de

satisfaccion

Indicador de

Contactabilidad

Virtual

Net Promoter Score

NPS

Indice de satisfaccion

CSAT

Top of mind

Trafico a paginas

institucionales

% Promotores

% Detractores

Total clientes
satisfechos / Total de

encuestas

% de encuestados

que prefieren a SEM

Numero de visitas a
landing pages, fichas
técnicas o areas

disenadas para B2G.

Después de cada

contrato o venta

Después de cada

contrato o venta

Anual / Semestral

Mensual

Fuente: (autores, 2025)

2.  Explorar, limitar y formalizar las alternativas

En el marco de la estrategia para posicionar a la marca SEM frente a Caterpillar en el

sector publico, el fortalecimiento de ventas representa una de los ejes de accion mas

representativos y de vision organizacional, pero también una de las mas costosas, sin embargo,

esta inversion se justifica por la necesidad de reducir la brecha de percepcion de marca, ampliar

la cobertura comercial y generar confianza en una categoria dominada por una marca

consolidada como Caterpillar. Previo a definir la propuesta estratégica final, se identificaron y

analizaron varias alternativas alineadas al objetivo de posicionar la marca SEM en el sector
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publico. A partir de este analisis, se seleccionaron aquellas opciones mas viables y coherentes

con el enfoque B2G.

El siguiente cuadro presenta una sintesis de estas alternativas, su alineacion con los

objetivos estratégicos, los aspectos clave a considerar y los resultados esperados. Estas

estrategias se seleccionaron por su contribucion directa al aumento de la participacion de SEM

en procesos de contratacion publica, la mejora de indicadores como el NPS y el Top of Mind, asi

como su capacidad de fortalecer la visibilidad y confianza de la marca frente a competidores

como Caterpillar.

A continuacion, se presenta un cuadro comparativo que resume las alternativas

priorizadas, su alineacion con los objetivos estratégicos, los aspectos clave a considerar para su

implementacion y los resultados esperados.

Tabla 9

Alineacion estratégica

Alineacion con

Alternativa Aspectos a Tomar Resultados
Objetivos

Estratégica en Cuenta Esperados
Propuestos

Seguimiento a Requiere inversion Trazabilidad del

Implementar un
CRM adaptado a las
necesidades del

sector publico

licitaciones y
fidelizacion

postventa.

tecnologica,
capacitacion y

cambio cultural.
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el cierre de ventas.
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Campafias digitales

Presencia in situ en

ferias y/o eventos.

Marketing

institucional

Formacion continua a

los equipos

Expandir nuevos

nichos de mercado.

Fortalecer lazos

comerciales.

Mejora la imagen
corporativa y un
mayor

posicionamiento

Fortalece el
conocimiento del
equipo con
argumentos técnicos

y de valor.

Correcta
segmentacion y una
matriz de contenido
focalizado y

especializado.

Participacion en
eventos con mayor

relevancia.

Relaciones publicas,
medios y contenido
de valor para el

sector publico.

Debe ser continua y
de contenido
aplicado a la

realidad.

Incrementar los leads

de las publicaciones
para mejorar los
indicadores de

digitalizacion.

Posicionamiento y/o

reconocimiento de la

marca.

Influencia en

decisiones de compra

publicas.

Alineacion con

estrategia comercial.

Fuente: (autores, 2025)
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3.  Analizar y valorar las alternativas
En este capitulo se realiza un andlisis de las estrategias propuestas para el
posicionamiento de la marca SEM en el sector publico, valorando su pertinencia, impacto
esperado, viabilidad operativa y financiera, y su alineacion con los objetivos comerciales y
digitales establecidos. Este ejercicio permitira tomar decisiones fundamentadas sobre qué

estrategias ejecutar, en qué orden y con qué recursos.

Alternativa # 1: Implementar un CRM adaptado a las necesidades del sector publico

Ventajas: Desventajas:

1.- Mejora el seguimiento de oportunidades | 1.- Requiere una inversion
comerciales. inicial en licenciamiento y
2.- Permite personalizar la atencion institucional. | formacion de los equipos.

3.- Fortalece la fidelizacion y postventa. 2.- Resistencia al cambio por

parte del equipo comercial.

Alternativa # 2: Campanas digitales

Ventajas: Desventajas:

1.- Aumenta la visibilidad y presencia de la 1.- Requiere contenido
marca. técnico y estratégico bien
2.- Segmentacion de publico objetivo estructurado.
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3.- Costos transaccionales bajos en comparacion | 2.- Compleja medicion
con medios tradicionales. directa del impacto en

licitaciones o compras.

Alternativa # 3: Participacion en ferias institucionales

Ventajas: Desventajas:

1.- Networking interinstitucional 1.- Personal no calificado
2.- Reconocimiento de marca frente al sector para participacion en estos
publico. espacios.

3.- Showroom de maquinaria y soporte técnico

Alternativa # 4: Marketing institucional

Ventajas: Desventajas:
1.- Rediseno de formas y medios de 1.- Poca visualizacion por
comunicacion. contenido no adecuado.

2.- Repotenciar la marca, darle un refresh. 2.- Costos por redisefio de

3.- Correcta publicidad de contenido que genere material visual y fisico.

valor.

Alternativa # 5: Formacion en técnicas de negociacion, ventas, proceso de licitacion y

compras publicas
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Ventajas: Desventajas:

1.- Conocimiento y comportamiento del cliente 1.- Profundo conocimiento
2.- Know-how de procesos internos en el sector técnico y juridico.

ublico. . .,
p 2.- Inversion en formacion

3.- Captar nuevos concursos publicos.
3.- Rotacidn de personal con

4.- Sustento legal y comercial dentro de las
know-how.

negociaciones

Valorizacion de las estrategias

Tras evaluar el impacto estratégico, la viabilidad operativa, el tiempo estimado de
implementacion y los costos proyectados, se concluye que la alternativa con mayor potencial de
diferenciacion y sostenibilidad es el fortalecimiento del soporte técnico y del servicio postventa.

Aunque esta opcion implica una inversion mayor en comparacion con las demas, su
capacidad para generar confianza institucional, asegurar relaciones comerciales duraderas y
aportar valor en procesos de decision complejos dentro del sector publico la convierte en una
estrategia clave frente a la competencia, especialmente ante una marca consolidada como
Caterpillar. En contextos (B2B), donde la confiabilidad operativa y la asistencia técnica oportuna
son factores decisivos, esta propuesta ofrece una ventaja competitiva significativa.

Complementariamente, la implementacion de un sistema CRM se considera prioritaria,
no como estrategia aislada, sino como un soporte transversal que potenciara la eficacia del
servicio postventa, facilitara la gestion comercial y fortalecera la generacion de contenido
técnico. En conjunto, ambas estrategias permiten proyectar a SEM como una marca solida,
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eficiente y preparada para competir de manera mas efectiva en los procedimientos de
contratacion publica.
Imagen 3

Valorizacion de las estrategias

Alternativa lmpa’ct‘o Vla,b lh,dad Costo Estimado
Estratégico Técnica

Implementacién de CRM Alto Alta $8.000,00

Fortalecimiento postventa

- Soporte tecnico Muy Alto Alta $15.000,00

- Movilizacién

- Certificaciones

Campaiias Digitales Medio Media $6.000,00

Participacion en ferias Alto Alta $3.000,00

Marketing Institucional Alto Media $5.000,00

Capacién Muy Alto Alta $5.000,00
Costo Estimado $42.000,00

Fuente: (autores, 2025)

3.1 Alcance

El enfoque estratégico esta diseniado en el impacto en las acciones comerciales y digitales
enfocado al posicionamiento de la marca SEM en el sector publico. Su alcance abarca el estudio
y comprension mediante un andlisis del entorno competitivo, la identificacion de oportunidades y
buenas practicas dentro del modelo B2G que empresas del sector han desarrollado, esto se
complementa con una propuesta de valor, plan de accidon y herramientas de evaluacion, sin
impacto presupuestario, que puedan ser implementadas posteriormente por la empresa.

Puntos a considerar:

e Analisis del entorno externo (politico, econdmico, social, tecnoldgico y
competitivo), mediante herramientas como el analisis PESTEL, FODA y

benchmarking.
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e Propuesta de cinco estrategias claves orientadas a posicionar la presencia y
competitividad de SEM
e Analisis de las estrategias mediante criterios de impacto y viabilidad, asi como la

identificacion de la alternativa mas adecuada para su implementacion inicial.

Este proyecto tiene caracter estratégico y esta enfocado en el contexto ecuatoriano,
especificamente en las dindmicas del sector publico relacionadas con la compra de maquinaria
pesada, mediante procesos regulados por el Servicio Nacional de Contratacion Publica

(SERCOP) y otros entes estatales.

Limitaciones del proyecto

El proyecto tiene un enfoque completamente académico y estratégico, no obstante,
presenta ciertas limitaciones con relacion a la operatividad, no asegura la ejecucion ni la
validacion de las estrategias planteadas, por lo cual los resultados y proyecciones se basan en
analisis teoricos, buenas practicas comparativas y supuestos de mercado.

Adicionalmente, el analisis otorgado se centra exclusivamente en el sector publico
ecuatoriano, por lo que las conclusiones no son imputables en otros nichos de mercado,
segmentos o incluso paises. Asimismo, la informacion cuantitativa utilizada proviene de fuentes
internas de SEM y datos publicos disponibles, lo cual puede estar sujeta a variaciones o
restricciones de acceso a cifras detalladas de competidores como Caterpillar y empresas
relacionadas al grupo IASA.

El proyecto no profundiza en aspectos técnicos, financieros o legales especificos de los
procesos de contratacion publica, ni aborda elementos operativos como la cadena de suministro,

postventa o logistica de entrega.
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Finalmente, debido a la naturaleza confidencial de ciertas estrategias comerciales,
algunas recomendaciones han sido formuladas de manera general para preservar la integridad

competitiva de la marca SEM.

4. Evaluar riesgos de la alternativa seleccionada

La matriz de riesgo es una herramienta de analisis que nos va a permitir evaluar, de
manera ordenada, los principales riesgos asociados a la ejecucion de las estrategias para el
posicionamiento de la marca SEM frente al sector publico.

La matriz utilizada contiene dos componentes esenciales para evaluar los posibles riesgos
que son:

e Probabilidad: Mide la posibilidad de que ocurra y se clasifica en los siguientes
niveles: muy improbable, no es probable, posible, probable y muy probable.

e Gravedad: Evalua la magnitud de las consecuencias si el riesgo llega a ocurrir, se
clasifica como: Insignificante, menor, moderada, importante y catastrofica.

El resultado de multiplicar la probabilidad por la gravedad genera un puntaje numérico
que permite visualizar el nivel de riesgo en la matriz con colores:

1-5: Riesgo bajo (verde)

6-15: Riesgo medio / alto (naranja)

16-25: Riesgo critico (rojo)

Por lo que, la siguiente matriz integra las alternativas propuestas dentro del contexto de
gestion comercial y digital, ubicandose segiin su nivel de riesgo para evaluar su pertinencia y las
medidas preventivas que podrian adoptarse en cada caso.

Como buena practica es fundamental anticiparse a los riesgos asociados a cada alternativa

seleccionada. Esta herramienta facilita la toma de decisiones informadas, priorizando aquellas
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acciones estratégicas que representen un menor nivel de exposicion y mayor viabilidad de

implementacion.

Entre los principales riesgos criticos se destacan los siguientes:

Imagen 3

Matriz de riesgos

Gravedad

5
Muy Probable

4
Probable

3
Posible

2
No es probable

1
Muy improbable

Probabilidad

Fuente: (autores,

1 3 4 5
Insignificante Moderada Importante Catastrofica
15 20 25
Rechazo por errores en
documentacién o requisitos
incluyendo fichas técnicas
o brochures incompletos
16 20
Disponibilidad del equipo, | Cambio de responsables en
tiempo de entrega, las entidades puiblicas
importaciones y
tabricacion
15

2025)
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Punto 16 Probable - Importante: Disponibilidad del equipo, tiempo de entrega,
importaciones y fabricacion:

La falta de disponibilidad de los equipos puede tener un impacto muy fuerte en los
tiempos de entrega y en la relacion con los proveedores. Esto aumenta el riesgo de incumplir con
los plazos establecidos y, en consecuencia, de incurrir en multas o sanciones. Para mitigar este
tipo de riesgo, es fundamental asegurar la disponibilidad inmediata de los equipos y trabajar con
proveedores confiables que garanticen tiempos de entrega adecuados y cumplan con los

requisitos establecidos. De lo contrario, se pone en riesgo la imagen y reputacion de la marca.

Punto 20 Probable - Catastrofico: Cambio de responsables en las entidades
publicas:

Es de conocimiento publico que los procesos en el sector publico requieren un
seguimiento constante y sostenido para que sean exitosos. Los cambios de autoridades o
responsables pueden generar retrasos significativos y afectar negativamente la ejecucion de los
procesos, lo que podria provocar cambios importantes para los proveedores y dificultar el
cumplimiento de los objetivos planteados.

Estos cambios generan modificaciones directas e indirectas en los procesos de
adquisicion de bienes, ya que las autoridades de los gobiernos centrales y seccionales tienen un
tiempo determinado de administracion, con prioridades definidas de acuerdo a la autoridad de
turno. La viabilidad y la importancia que se le otorgue al proceso de contratacion dependera de

esas prioridades y del contexto en el que se presente

Punto 25 Muy Probable - Catastrofico: Rechazo por errores en documentacion o

requisitos incluyendo fichas técnicas o brochures incompletos
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Este punto es uno de los mas criticos, ya que los procesos de adquisicion de bienes
(maquinaria) se ejecutan mediante subasta inversa electronica, una metodologia en la que la parte
central del proceso es la elaboracion de especificaciones técnicas y pliegos. En ellos, el
proveedor debe cumplir de forma estricta con los requisitos solicitados. La falta de informacién o
la presentacion de fichas técnicas o documentacion inadecuada puede ser motivo de
descalificacion y pérdida total del proceso. No cumplir con lo requerido por la entidad constituye

una falta grave que compromete la posibilidad de adjudicacion.

5. Plan de Implementacion

El plan de implementacion esta estructurado en cuatro fases principales, distribuidas entre los
meses de julio y octubre de 2025, con responsables, entregables y actividades claras para
garantizar un despliegue ordenado y efectivo de la estrategia.

En el mes de julio, se desarrollara la plataforma institucional B2G, a cargo del area de
Marketing y el equipo de tecnologia, incluyendo disefio, programacion y publicacion de
contenidos técnicos dirigidos al sector publico.

Durante agosto, se ejecutara la segunda fase, enfocada en la activacion de campaiias
publicitarias digitales en redes sociales y la creacion del kit institucional (fisico y digital). Esta
tarea sera liderada por el area de Marketing con apoyo de una agencia externa especializada en
pauta publicitaria y disefio institucional.

En septiembre, la direccion comercial liderara la participacion de SEM en ferias del
sector publico y en visitas técnicas a entidades gubernamentales, como parte de la estrategia de

relacionamiento directo con tomadores de decision.
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Finalmente, en octubre, el equipo de experiencia del cliente junto con el 4rea comercial y otras areas de interés ejecutaran el
seguimiento post implementacion, aplicando encuestas CSAT y NPS, y evaluando el impacto de la estrategia a través de resultados de
adjudicaciones y retroalimentacion institucional.

Imagen 6

Cronograma

Cronograma de Trabajo

NUMERD EDT TiTULO DE LA TAREA RESPONSABLEDELATAREA  oOHADE  FEMADE  pupupigy % COMPLETADO | MESSEIS | MESSIETE MESOCHO | MESNUEVE | MESDIEZ
1 | én de un CRM ad do al sector publico §1 52 53 54 56 S7 58 59 S10 511 512 513 $14 515 17 S18 51 52 53 54 S6 57 S8 59 510 511 512 $13 514 S15 17 518 51 S2 53 S4 56 S7 S8 S9 S10 511 512 513 S14 515 517 S8
Kick Off - " :
11 Levantamiento de requerimientos, ofertas y g!reccfén _?‘Dmmml 01/07/25 31/08/25 60
seleccion de proveedor ireceion
1.1 Parametrizacion del sistema Direccion T 01/08/25 31/10/25 90
1.2 Capacitacion equipos Direccion RRHH 01/10/25 30/11/25 59
13 Puesta en produccion Direccion T| 24/11/25 30/11/25 [
2 Disefio de 6n de ¥
21 ion B2G y disefio de pauta Jefatura de Marketing ~ 01/08/25 30/09/25 59
22 Produccion de piezas graficas éefaturfs de 01/07/25 31/08/25 60
1
23 Activacion en campanas en meta ads Jefatura de Marketing 01/09/25 30/06/26 299
24 Monitoreo de leads Jefatura de Marketing ~ 01/10/25 30/06/26 269
3 Participacién en ferias
31 Inseripcién y participacién en eventos Direccion Comercial ~ 01/09/25  31/12/25 120
externos
32 Recorrido en visitas téenicas Direccion Comercial ~ 01/10/25  31/01/26 120
especializadas
321 Feedbacks e informes de participacion Direccion Comercial 01/11/25 28/02/26 1n7
4 Marketing Institucional
41 Evaluacién manual de marca Direceion de 01/07/25  31/08/25 &0
Comunicaciones
42 Produccion contenido de valor defarade 01/08/25  31/12/25 150
Comunicacion
Direccion Comercial,
- Comunicaciones,
43 Networking institucional Marketing y Relaciones 01/10/25 3112725 90
Institucionales
4 Programa Formativo
4.1 Disefio plan de formacion Direccion RRHH 01/08/25 30/09/25 59
4.2 Implementacion de capacitacion Direccion RRHH 01/10/25 31/12/25 90
A Direccion RRHH
43 Evaluacion y resultados Direccion Comeercial 01/01/26 31/01/26 30

Fuente: (autores, 2025)
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5.1. Costos de implementacion

Durante el ultimo afio, SEM alcanzé una facturacion de $1.101.790,78, correspondiente
al 5,32% de participacion dentro del grupo empresarial. Bajo el objetivo estratégico de
incrementar sus ventas en un 15%, se proyecta un retorno adicional de $165.268,62. Si se
considera una inversion total de $77.700 en el desarrollo e implementacién de estrategias
comerciales y digitales, el analisis de costo-beneficio indica un retorno sobre la inversion (ROI)
del 112,7%. Esto demuestra que el proyecto no solo es viable, sino que representa una
oportunidad altamente rentable para repotenciar el posicionamiento de la marca frente a la
competencia en el sector publico.

Lo que significa que, por cada ddlar invertido, SEM puede generar $2,12 en retorno,
estos resultados convierten el proyecto altamente viable.

Algunos de los beneficios cuantificables que podemos destacar con este ejercico es el
incremento en ventas con relacion al afio anterior, captacion de potenciales nuevos clientes,
ahorros operativos por automatizacion de procesos gracias a un potente CRM e incluso se puede
plantear un escenario de recompra.

Este analisis demuestra que la relacion entre costo y beneficio va mas alld de la
rentabilidad financiera, apunta a una evolucion estructural de SEM como organizacion. Por ello,
se considera que con la inversion proyectada se lograra un posicionamiento sostenible,

competitivo y alineado con los objetivos de crecimiento institucional y comercial de la empresa.
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Imagen 5

Presupuesto

Actividad

iKickoff - Planificacion de Actividades
{Aud
i Consultoria ISO

Formacion en Ventas

;CRM: Ajustes a las Necesidades de la EmpresiﬁNegociu

‘Licenc s para Redes Sociales

{Publicidad Digital

i Material Fisico para Licitaciones

{Encuesta Post-Campana

Total General $500 $6.000 $7.000  $18.000 $5.000 $3.750 $8.000 $9.600 $7.000 $2.350 $9.500 $1.000

Fuente: (autores, 2025)

* ROl = {(Beneficio — Inversién) / Inversion} x 100
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6. Conclusiones

Podemos concluir que la empresa SEM frente a otras empresas del grupo IASA presenta
brechas y oportunidades de mejoras bastante identificadas. Su posicionamiento aun requiere
fortalecimiento y presencia especialmente en el sector publico, donde la visibilidad institucional,
la profesionalizacion de los procesos comerciales y la gestion postventa son determinantes para
ganar confianza y licitaciones. El diagnoéstico evidencid que SEM cuenta con una base sélida,
pero aun no explota todo su potencial estratégico en areas clave como marketing digital,
automatizacion comercial y fidelizacion de clientes institucionales.

Desde el punto de vista financiero, la inversion proyectada de $77.700 para implementar
estrategias de gestion comercial y digital resulta razonable y viable. Bajo una meta de
crecimiento del 15% en ventas, el retorno adicional estimado asciende a $165.268,62, lo que
representa un retorno sobre la inversion (ROI) del 112,7%. Esta relacion favorable confirma que
el proyecto no solo es financieramente sostenible, sino también rentable. Incluso en escenarios
mas conservadores, los beneficios superan significativamente el monto invertido, lo que refuerza
la justificacion economica de la propuesta.

En términos comerciales, se concluye que las acciones propuestas son fundamentales
para mejorar la competitividad de SEM. Estas iniciativas permitiran fortalecer el vinculo con
instituciones publicas, mejorar los procesos de venta consultiva, profesionalizar la atencion
postventa y posicionar la marca como una alternativa confiable, técnica y moderna frente a

competidores consolidados.
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7. Recomendaciones

Desde wuna perspectiva organizacional, se recomienda conformar un equipo
multidisciplinario encargado del seguimiento del plan estratégico, con representacion de todas
las direcciones. Este equipo debera evaluar avances, generar reportes periddicos y tomar
decisiones correctivas en tiempo real. Asimismo, se sugiere impulsar una cultura interna basada
en la mejora continua, la orientacion al cliente y el uso de datos para la toma de decisiones,
involucrando activamente a todos los niveles de la organizacion.

A nivel comercial, se recomienda priorizar la implementacion del CRM como eje del
proceso de relacionamiento institucional, ya que permitird mejorar el seguimiento de
oportunidades, la trazabilidad de licitaciones y la automatizacion del flujo comercial. Ademas, es
esencial reforzar las competencias técnicas y sociales del equipo comercial con capacitacion
enfocada en la venta consultiva al sector publico y la gestion con clientes. Igualmente, se
aconseja aprovechar espacios de visibilidad como ferias, visitas técnicas y demostraciones,
acompanadas de materiales visuales de alto impacto y casos de éxito alineados a las necesidades
del cliente publico.

Desde el enfoque financiero, es recomendable ejecutar el presupuesto de manera
escalonada y monitorear el cumplimiento de indicadores clave por trimestre, con el objetivo de
realizar ajustes a tiempo en caso de desviaciones. También se sugiere considerar mecanismos de
reinversion de utilidades en areas como automatizacion y marketing digital, dado su impacto
directo en la generacion de demanda. Finalmente, se recomienda realizar al cierre del primer afio
una evaluacion detallada de la rentabilidad por canal y segmento, para optimizar la asignacion de

recursos hacia las oportunidades mas rentables dentro del sector publico.
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