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Resumen: 
El presente trabajo de titulación tiene como objetivo diseñar 
estrategias dentro del campo de la gestión comercial y digital 
que permitan posicionar la marca SEM en el sector público 
ecuatoriano. Uno de los principales desafíos identificados, y 
que motivó esta investigación, es la baja participación 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 participación 
en procesos de compras públicas. Las estrategias propuestas 
incluyen la implementación 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. Además, 
se plantean campañas 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 así una segmentación publicitaria más efectiva. 
También se propone la participación activa en ferias 
institucionales y la formación continua del equipo comercial en 
técnicas de negociación y ventas para fortalecer su desempeño. 
Finalmente, el análisis de costo-beneficio justifica la inversión 
proyectada para ejecutar estas estrategias, estimando un retorno 
positivo basado en un incremento en ventas superior al 15% en 
comparación con el año anterior. En conclusión, se presenta 
una hoja de ruta viable y estratégica para fortalecer el 
posicionamiento competitivo de SEM en el sector público 
frente a marcas consolidadas como Caterpillar. 

Keywords: 
Brand positioning, 
competitive strategy, 
public procurement, 
SEM, 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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SÍNTESIS:  

 

 

 

 

 

 

Este trabajo de titulación propone el 

diseño de estrategias de gestión comercial y 

digital para mejorar el posicionamiento de la 

marca SEM en el sector público ecuatoriano a 

través de un análisis integral del entorno, de la 

percepción de marca, de los procesos 

comerciales actuales y de las herramientas 
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digitales utilizadas, se busca identificar 

oportunidades que permitan fortalecer la 

presencia y competitividad de SEM en 

procesos de adquisición pública. 

 

IASA S.A., es una empresa 

ecuatoriana con 100 años de experiencia en la 

distribución de maquinaria pesada, siendo 

oficialmente el distribuidor autorizado de 

marcas reconocidas a nivel mundial como 

Caterpillar y SEM. (IASA, s.f.) 

Desde el año 2018 IASA S.A. 

incorporó como línea de productos la marca 

SEM, como una alternativa más accesible para 

clientes que buscan rendimiento y soporte 

técnico con una estructura de inversión más 

eficiente.  

La marca SEM, perteneciente al 

portafolio de Caterpillar pero con un enfoque 

más económico, busca posicionarse como una 

alternativa viable y eficiente dentro del sector 

público. El proyecto contempla una revisión 

del comportamiento del mercado público, las 
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DEFINICIÓN DE LA 

OPORTUNIDAD: 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

políticas de adquisición, 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 público 

representa una fuente constante y significativa 

de demanda para maquinaria pesada y equipos 

industriales, SEM ha tenido una participación 

limitada debido a factores como el bajo 

posicionamiento de marca, la falta de 

estrategias de comunicación 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 públicas y procesos de compra 

institucional. El crecimiento de las 
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OBJETIVO 

RELEVANTE DEL 

NEGOCIO: 

 

 

 

 

 

 

 

plataformas electrónicas de contratación, la 

necesidad de soluciones costo-eficientes en el 

sector público. 

Cabe mencionar que la infraestructura 

de IASA S.A., su cobertura nacional, su 

reputación 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 público. 

 

Desarrollar e implementar estrategias 

de gestión comercial y digital que incrementen 

la participación de la marca SEM en procesos 

de adquisición pública, 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 

ANÁLISIS 

ELEGIDA: 

Análisis FODA (Fortalezas, 

Oportunidades, Debilidades, Amenazas): Para 

diagnosticar la situación interna y externa de 

SEM frente al mercado público. 

Benchmarking competitivo: 

Comparación directa con Caterpillar y otras 

marcas, en cuanto a estrategia comercial, 

marketing digital, participación en licitaciones 

y percepción de valor. 

Análisis PESTEL: Para identificar los 

factores políticos, económicos, sociales, 

tecnológicos, ecológicos y legales que 

impactan la estrategia de posicionamiento de 

marcas en el sector público. 
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1.​ Oportunidad o problema 

1.1.​ Identificar la oportunidad/problema   

En un entorno cada vez más competitivo y dinámico, especialmente en el ámbito de las 

compras públicas, la marca SEM enfrenta importantes desafíos que limitan su capacidad de 

crecimiento y consolidación en el mercado ecuatoriano. Durante el último año SEM ha logrado 

obtener una participación del 6% en comparación con las demás empresas del grupo con un 

5,32% de facturación 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 público, los cuales 

suelen inclinarse por marcas con mayor reconocimiento y trayectoria. Esta situación representa 

una problemática clave para la empresa, ya que limita su participación 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 público, a pesar de contar con una propuesta de valor centrada en eficiencia, costo 

competitivo y respaldo técnico. Esta desconexión entre la oferta de la marca y la percepción del 

cliente institucional evidencia la necesidad urgente de rediseñar las estrategias comerciales y 

digitales, con un enfoque específico en los procesos de decisión y contratación pública. Según 

(Chaffey & Ellis-Chadwick, 2019) la transformación 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 organización están 

orientados a: 
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1.​ Aumentar la participación de SEM en procesos de contratación pública 

durante el primer año, mediante campañas de acercamiento institucional. 

2.​ Incrementar las ventas al sector público al primer año, 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 público 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 más reconocidas (Top of 

Mind) entre tomadores de decisión del sector público, a través de una estrategia de 

branding institucional y participación activa en eventos públicos. 

6.​ Mantener una participación anual sostenida en al menos 6 procesos de 

contratación pública a partir del segundo año, con una tasa de adjudicación 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 líderes como Caterpillar. Al 

integrar herramientas digitales, enfoques relacionales con actores clave del sector público, y un 

posicionamiento diferenciador basado en el valor y no solo en el precio, se propone una solución 

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

El posicionamiento de marca frente al sector público requiere más que una estrategia de 

precios competitivos; se necesita confianza, cumplimiento institucional y una comunicación 

efectiva de valor (Kotler & Keller, 2016; Brown, 2020). Al diseñar estrategias de gestión 

10 
Maestría en Gestión Comercial y Relaciones con los Clientes  



 

comercial y digital, las empresas pueden alinearse con los objetivos públicos, generando valor 

compartido y asegurando sostenibilidad a largo plazo (Porter & Kramer, 2011; Chaffey & 

Ellis-Chadwick, 2019). 

1.2.​ Formalizar la declaración de la oportunidad o problema 

En el análisis previo se identificó como principal oportunidad estratégica la baja 

visibilidad institucional de la marca SEM, distribuida por IASA S.A., en los procesos de 

contratación pública 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 comparación con su 

marca hermana, Caterpillar. 

Esta situación representa una problemática relevante para la sostenibilidad del portafolio 

SEM, ya que no solo limita su participación en licitaciones, sino que también afecta la 

percepción de valor y confianza institucional. En el entorno B2G, donde la reputación y el 

soporte técnico son claves, resolver esta brecha permitirá incrementar la participación pública, 

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

En el contexto del mercado de maquinaria pesada en el sector público ecuatoriano, la 

marca SEM enfrenta una baja participación frente a competidores posicionados como Caterpillar 

y Komatsu. A pesar de contar con presencia en procesos de contratación, los niveles actuales de 

participación de SEM reflejan un posicionamiento muy limitado que afecta la visibilidad y 

competitividad de la marca. 

Para llegar a este diagnóstico, 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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Contratación Pública). El universo total de entidades públicas registradas asciende a 8.657, de las 

cuales solo 447 (equivalente al 5,16%) han planificado adquisiciones relacionadas con 

maquinaria pesada para el año 2025. Este conjunto de entidades conforman el segmento activo 

sobre el cual se realiza el análisis de participación. 

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 año 2025. Esta cifra 

representa una participación estimada de 6% en relación con el total de equipos considerados. Al 

comparar esta información con la presencia de otras marcas competidoras, se evidencia una clara 

desventaja competitiva. 

A continuación, se presentan dos cuadros que respaldan la situación cuantitativa de SEM 

frente al mercado público: 

Tabla 1 

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

Comparativo por marca y periodo 

Marca Periodo Unidades adjudicadas Participación % 

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 1% 

New Holland A Junio 2025 9 8% 

Develon A Junio 2025 7 6% 

Ammann A Junio 2025 1 1% 

Liugong A Junio 2025 4 4% 

Bomag A Junio 2025 2 2% 

Dynapac A Junio 2025 1 1% 

John Deere A Junio 2025 3 3% 

Case A Junio 2025 3 3% 

Wacker Neuson A Junio 2025 1 1% 

JCB A Junio 2025 1 1% 

Bobcat A Junio 2025 1 1% 

Case A Junio 2025 1 1% 

Sany A Junio 2025 1 1% 

Hyundai A Junio 2025 1 1% 

Total   108 100% 

Fuente: (autores, 2025) 

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

este análisis se centra en SEM, Caterpillar y Komatsu, al ser las más representativas dentro del 

segmento activo. 

Tabla 2 

Procesos y segmentación activa actual del sector público 
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Concepto Valor 

Universo (total de entidades públicas registradas en el SERCOP) (100%) 8657 

Entidades que planifican adquirir maquinaria pesada en 2025 según el PAC 

(Plan anual de contratación pública) 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 información, se concluye que la marca SEM acorde a la tabla 1 enfrenta 

un problema de visibilidad y posicionamiento en el ámbito público. Su limitada participación en 

este tipo de procesos reduce significativamente las posibilidades de crecimiento en un ambiente 

altamente competitivo, lo que justifica la necesidad de diseñar estrategias comerciales y digitales 

orientadas específicamente al sector público, que prioricen la relación con las entidades del 

estado que ya expresan una intención específica de adquirir maquinaria, según el PAC (Plan 

Anual de Contratación), explotar esta información permitirá optimizar el enfoque comercial, 

incrementar la eficiencia en la gestión de recursos y mejorar los niveles de adjudicación 

mediante una estrategias basadas en datos oficiales y actuales. 

Para comprender a fondo esta situación, se aplicaron dos herramientas estratégicas: el 

análisis FODA, que permitió evaluar fortalezas y debilidades internas; benchmarking 

competitivo, que facilitó la comparación con otras marcas del mismo segmento; y análisis 

PESTEL que nos ayudará a identificar el comportamiento político, económico, social, 

tecnológico, ecológico y legal.  
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En entornos B2G, la construcción de una marca institucional sólida 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.​ Análisis FODA 

El siguiente análisis 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 análisis comparativo que ofreciera una visión más estratégica del entorno. Por 

eso, se aplicó una herramienta de benchmarking competitivo, enfocada en comparar a SEM 

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

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

mejores prácticas del sector. 

Imagen 1 

FODA 

 

Fuente: (autores, 2025) 

15 
Maestría en Gestión Comercial y Relaciones con los Clientes  



 

1.2.2.​ Análisis benchmarking competitivo 

Para posicionar eficazmente la marca SEM en el sector público 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 públicos, la atención técnica 

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

B2G permite comprender mejor las dinámicas de decisión en el sector público, donde factores 

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

A continuación, se presenta una comparación estructurada entre SEM y Caterpillar, 

enfocada en los aspectos más relevantes para la toma de decisiones en compras públicas. 

Tabla 3 

Análisis Benchmarking 

Criterio SEM (IASA) Caterpillar (IASA) Otras marcas 

Precio 

Más competitivos, 

menor costo y 

flexibilidad de 

negociación. 

Elevado costo de 

adquisición por ser 

marca premium. 

Variable a nivel económico 

y menor respaldo técnico. 

Soporte 

técnico 

Personalizada y con 

certificaciones técnicas. 

Procedimientos más 

burocráticos a nivel 

local. 

Baja cobertura a la 

terciarización del servicio.  

Origen China EE.UU., Brasil, etc. Diverso 
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Tiempo de 

entrega 

Rápido por inventario 

local. 

En ocasiones 

demorado por 

demanda internacional. 

Limitado, por proceso de 

importación. 

Adaptación a 

licitaciones 

Baja por la poca 

participación en 

procesos públicos. 

Alta, por la 

personalización de la 

propuesta. 

Bajo conocimiento del 

procedimiento. 

Imagen 

En proceso de 

penetración en el 

mercado. 

Reconocida 

globalmente. 

Marcas poco conocidas o 

baja reputación. 

Percepción 

institucional 

B2G 

En proceso de 

construcción de 

generación de confianza. 

De mayor preferencia 

en el mercado 

gubernamental. 

Bastante limitación por 

mayor participación en el 

sector privado. 

Fuente: (autores, 2025) 

Este análisis ayudó a confirmar debilidades clave y oportunidades de mejora basadas en 

prácticas eficaces del sector. 

1.2.3.​ Análisis PESTEL 

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, diseñado para proyectos u 

organizaciones con presupuesto limitado o recortado. Sin embargo, uno de los principales 

obstáculos es la percepción de la calidad, la innovación tecnológica y el cumplimiento normativo 

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

referencias previamente establecidos para la participación. 
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Imagen 2 

Análisis PESTEL 

 

Fuente: (autores, 2025) 

Este análisis permite concluir que, si bien SEM cuenta con una ventaja económica 

significativa que la hace atractiva para instituciones públicas, los factores políticos y sociales, 

como la percepción 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 

participación y posibilidad de éxito en procesos de licitación. 

 

1.2.4.​ Sustento teórico enfoque B2G 

En el ámbito de contratación pública, las decisiones de compra no se rigen únicamente 

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 diseñar un plan para llegar de forma efectiva a las 

entidades del estado. Art. 4.-Principios. Para la aplicación de esta Ley y de los contratos que de 

ella deriven, se observarán los principios de legalidad, trato justo, igualdad, calidad, vigencia 

tecnológica, oportunidad, concurrencia, transparencia, publicidad; y, participación nacional. 

(Sercop, 2021). 

(Kotler & Keller, Pearson, 2021) Resaltan que, en este tipo de mercados, la confianza 

empresarial y la experiencia pesan mucho más que las características del marketing B2C, en este 

sentido levantar una marca como SEM dentro del sector público requiere más que una oferta 

atractiva, implica estar en contacto permanente para que la marca sea recordada y considerada, 

canales de comunicación 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 público no solo se logra con 

una buena oferta técnica, sino también con una gestión 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 comparación con marcas como 

Caterpillar, SEM busca posicionarse como una opción funcional y económica, 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 garantía 

de IASA S.A. como distribuidor autorizado con 100 años 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 públicas 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 físicas como virtuales (videos, capacitaciones, ferias 

técnicas) que permitan visualizar el funcionamiento real de los equipos. 

●​ Contenido digital para entidades como fichas técnicas, catálogos etc. 

●​ Crear relación con tomadores de decisión del sector público 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 

solución 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 análisis FODA este análisis 

permite identificar de manera estructurada los factores internos y externos que inciden en la 

formulación de objetivos, facilitando la alineación entre capacidades organizacionales y 

oportunidades del entorno. (Weihrich, 1982), el complemento del análisis PESTEL y  

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

cuatro factores claves: que más instituciones conozcan la marca, que confíen en ella por su 
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soporte técnico, que participe más en procesos públicos y que se pueda medir si las acciones 

están funcionando. Además, están alineados con lo que busca IASA como distribuidor, y 

servirán de base para todo lo que se va a proponer más 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, difícilmente 

será considerada, este objetivo busca que más instituciones conozcan la existencia, 

características, beneficios y respaldo que puede ofrecerles la marca SEM. La combinación 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 abarcará en un 25% de ese segmento para realizar visitas, entrega de brochure, proformas e 

información relevante, esto será verificado mediante encuestas bimensuales para corroborar que 

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

 

Objetivo 2 – Mejorar participación / adjudicación: 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 índices de participación y adjudicación en procesos dentro del 

Sistema Nacional de Contratación Pública (SERCOP), para lograrlo se plantean propuestas y un 

seguimiento dinámico del PAC y procesos publicados en el portal de contratación pública, 

teniendo una claridad fuerte de las entidades que si ejecutan sus planes de contratación, se 

plantea la entrega de propuestas completas destacando la configuración del equipo (equipos 

mecánicos). con precios, y formas de pagos especiales, brindando de esta forma facilidades para 
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que la marca SEM se vuelva más 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 más valorada. 

Este objetivo permitirá realizar un mayor acercamiento con los clientes potenciales 

(entidades públicas), teniendo como ventaja que el distribuidor de la marca SEM (IASA S.A.) 

cuenta con 19 agencias a nivel nacional y esto permitirá una mejor aproximación con la 

realización de eventos de activación de marca en la cual se realizarán 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 

sólido, 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 útil de los equipos, se 

mantenga y asegure la disponibilidad de los repuestos y componentes de desgaste más comunes, 

generando así una confianza más sólida en la marca. Queremos que los clientes encuentren sus 

repuestos de forma ágil y segura, lo que es clave para fortalecer la relación comercial y 

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

 

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

herramientas como Forecast y Salesforce, permite establecer una medición estructurada del 

22 
Maestría en Gestión Comercial y Relaciones con los Clientes  



 

posicionamiento de la marca, a través de estas herramientas se podrá visualizar los estados de las 

oportunidades relacionadas al sector público, seguimientos, prever la demanda real de 

maquinaria, analizar oportunidades ganadas por institución y evaluar la efectividad de las 

estrategias planteadas, lo cual permitirá 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 

Corto plazo​

(0-6 meses) 

Aumentar la visibilidad institucional de 

SEM en entidades públicas, mediante 

campañas y visitas comerciales / técnicas 

Mediante la segmentación activa 

(PAC) se estima que dentro de los 

primeros 6 meses (corto plazo), se 

obtendrá un 25% de visitas realizadas a 

esta segmentación. 

 

Mediano 

plazo​

6-12 meses) 

Mejorar la participación / adjudicación de 

SEM en procesos públicos 

Número total de adjudicaciones y 

procesos ganados respectos al periodo 

anterior, seguimientos revisiones en 

portal y PAC, buscando obtener un 

10% de participación. 
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Mediano 

plazo​

6-12 meses) 

Ejecutar plan técnico de mantenimientos 

y demostraciones en las provincias que 

formen parte de la segmentación activa 

de contratación pública, ya sea de forma 

física (mediante participación en ferias, 

eventos) y/o virtual (Videos de uso y 

manejo de equipos, capacitaciones de 

funcionamiento, video técnico de la 

maquinaria SEM 

5 Provincias cubiertas / eventos 

técnicos realizados 

Largo plazo​

(+12 meses) 

Incrementar el inventario de repuestos de 

la marca SEM. 

Se determina que en el plazo de la vida 

útil de los equipos adquiridos por 

entidades (5 años). 

Largo plazo​

(+12 meses) 

Medir semestralmente el posicionamiento 

institucional mediante herramientas 

Forecast y Salesforce. 

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 práctica recomendada en la gestión 

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

(Kerzner, 2017) 

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

necesario establecer prioridades estratégicas que permitan su ejecución 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: 

●​ Contribución directa al posicionamiento institucional de SEM en el sector 

público (impacto). 

●​ Viabilidad de implementación a corto y mediano plazo (factibilidad). 

●​ Capacidad para generar resultados medibles que faciliten el seguimiento 

del proyecto (evaluabilidad). 

 

Tabla 6 

Tabla de priorización de objetivos  

Objetivo Impacto Factibilidad Prioridad 

Incrementar la visibilidad institucional de 

la marca SEM en entidades públicas 
Alto Alto Alto 

Fortalecer la confianza institucional hacia 

SEM mediante soporte técnico y territorial 
Medio Alto Medio 

Mejorar índices de participación y 

adjudicación en procesos públicos 
Alto Medio Alto 

Identificar y reducir barreras en 

licitaciones públicas 
Medio Medio Medio 

Medir el posicionamiento institucional con 

Indicadores 
Medio Alto Medio 

Fuente: (autores, 2025) 
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Esta priorización se realizó tomando en cuenta qué objetivos tienen mayor impacto y 

cuáles son más fáciles de implementar. Primero es importante que las instituciones conozcan a 

SEM y empiecen a considerarla como una opción real en los procesos públicos. Por eso, los 

objetivos relacionados con visibilidad y participación en licitaciones son los más 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 

Tipo de indicadores 
Nombre del 

indicador 
Fórmula Frecuencia 

Indicador comercial 

Participación en 

procesos de 

contratación pública 

Procesos de 

participación / Total 

de procesos 

disponibles 

Mensual 

Indicador comercial 
Ventas al sector 

público 

Valor facturado ($) / 

meta planeada 
Mensual 
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Indicador de 

satisfacción 

Net Promoter Score 

NPS 

% Promotores 

% Detractores 

Después de cada 

contrato o venta 

Indicador de 

satisfacción 

Índice de satisfacción 

CSAT 

Total clientes 

satisfechos / Total de 

encuestas 

Después de cada 

contrato o venta 

Indicador de 

satisfacción 
Top of mind 

% de encuestados 

que prefieren a SEM 
Anual / Semestral 

Indicador de 

Contactabilidad 

Virtual 

Tráfico a páginas 

institucionales 

Número de visitas a 

landing pages, fichas 

técnicas o áreas 

diseñadas para B2G. 

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 público, el fortalecimiento de ventas representa una de los ejes de acción más 

representativos y de visión organizacional, pero también una de las más costosas, sin embargo, 

esta inversión se justifica por la necesidad de reducir la brecha de percepción de marca, ampliar 

la cobertura comercial y generar confianza en una categoría 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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público. A partir de este análisis, se seleccionaron aquellas opciones más viables y coherentes 

con el enfoque B2G. 

El siguiente cuadro presenta una síntesis de estas alternativas, su alineación con los 

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

estrategias se seleccionaron por su contribución directa al aumento de la participación de SEM 

en procesos de contratación pública, la mejora de indicadores como el NPS y el Top of Mind, así 

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

como Caterpillar.  

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

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

implementación y los resultados esperados. 

 

Tabla 9 

Alineación estratégica 

Alternativa 

Estratégica 

Alineación con 

Objetivos 

Propuestos 

Aspectos a Tomar 

en Cuenta 

Resultados 

Esperados 

Implementar un 

CRM adaptado a las 

necesidades del 

sector público 

Seguimiento a 

licitaciones y 

fidelización 

postventa. 

Requiere inversión 

tecnológica, 

capacitación y 

cambio cultural. 

Trazabilidad del 

proceso comercial y 

mayor efectividad en 

el cierre de ventas. 
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Campañas digitales 
Expandir nuevos 

nichos de mercado. 

Correcta 

segmentación y una 

matriz de contenido 

focalizado y 

especializado.  

Incrementar los leads 

de las publicaciones 

para mejorar los 

indicadores de 

digitalización.  

Presencia in situ en 

ferias y/o eventos. 

Fortalecer lazos 

comerciales.  

 

Participación en 

eventos con mayor 

relevancia.  

 

Posicionamiento y/o 

reconocimiento de la 

marca. 

Marketing 

institucional 

Mejora la imagen 

corporativa y un 

mayor 

posicionamiento 

Relaciones públicas, 

medios y contenido 

de valor para el 

sector público. 

Influencia en 

decisiones de compra 

públicas. 

Formación continua a 

los equipos 

Fortalece el 

conocimiento del 

equipo con 

argumentos técnicos 

y de valor. 

Debe ser continua y 

de contenido 

aplicado a la 

realidad. 

Alineación con 

estrategia comercial. 

Fuente: (autores, 2025) 
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3.​ Analizar y valorar las alternativas 

En este capítulo se realiza un análisis de las estrategias propuestas para el 

posicionamiento de la marca SEM en el sector público, valorando su pertinencia, impacto 

esperado, viabilidad operativa y financiera, y su alineación con los objetivos comerciales y 

digitales establecidos. Este ejercicio permitirá 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 público 

Ventajas: Desventajas: 

1.- Mejora el seguimiento de oportunidades 

comerciales. 

2.- Permite personalizar la atención institucional. 

3.- Fortalece la fidelización y postventa. 

 

 

1.- Requiere una inversión 

inicial en licenciamiento y 

formación de los equipos. 

2.- Resistencia al cambio por 

parte del equipo comercial. 

 

Alternativa # 2: Campañas digitales 

Ventajas: Desventajas: 

1.- Aumenta la visibilidad y presencia de la 

marca. 

2.- Segmentación de público objetivo 

1.- Requiere contenido 

técnico y estratégico bien 

estructurado. 
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3.- Costos transaccionales bajos en comparación 

con medios tradicionales. 

2.- Compleja medición 

directa del impacto en 

licitaciones o compras. 

 

Alternativa # 3: Participación en ferias institucionales  

Ventajas: Desventajas: 

1.- Networking interinstitucional 

2.- Reconocimiento de marca frente al sector 

público. 

3.- Showroom de maquinaria y soporte técnico 

1.- Personal no calificado 

para participación en estos 

espacios. 

 

Alternativa # 4: Marketing institucional 

Ventajas: Desventajas: 

1.- Rediseño de formas y medios de 

comunicación. 

2.- Repotenciar la marca, darle un refresh. 

3.- Correcta publicidad de contenido que genere 

valor. 

1.- Poca visualización por 

contenido no adecuado. 

2.- Costos por rediseño de 

material visual y físico. 

 

Alternativa # 5: Formación en técnicas de negociación, ventas, proceso de licitación y 

compras públicas  
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Ventajas: Desventajas: 

1.- Conocimiento y comportamiento del cliente  

2.- Know-how de procesos internos en el sector 

público. 

3.- Captar nuevos concursos públicos. 

4.- Sustento legal y comercial dentro de las 

negociaciones 

1.- Profundo conocimiento 

técnico y jurídico.  

2.- Inversión en formación 

3.- Rotación de personal con 

know-how.  

 

Valorización de las estrategias 

Tras evaluar el impacto estratégico, la viabilidad operativa, el tiempo estimado de 

implementación y los costos proyectados, se concluye que la alternativa con mayor potencial de 

diferenciación y sostenibilidad es el fortalecimiento del soporte técnico y del servicio postventa. 

Aunque esta opción implica una inversión mayor en comparación con las demás, su 

capacidad para generar confianza institucional, asegurar relaciones comerciales duraderas y 

aportar valor en procesos de decisión complejos dentro del sector público 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 implementación de un sistema CRM se considera prioritaria, 

no como estrategia aislada, sino como un soporte transversal que potenciará la eficacia del 

servicio postventa, facilitará la gestión comercial y fortalecerá la generación de contenido 

técnico. En conjunto, ambas estrategias permiten proyectar a SEM como una marca sólida, 
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eficiente y preparada para competir de manera más efectiva en los procedimientos de 

contratación pública. 

Imagen 3 

Valorización de las estrategias 

 

Fuente: (autores, 2025) 

3.1​ Alcance 

El enfoque estratégico está diseñado en el impacto en las acciones comerciales y digitales 

enfocado al posicionamiento de la marca SEM en el sector público. Su alcance abarca el estudio 

y comprensión mediante un análisis del entorno competitivo, la identificación de oportunidades y 

buenas prácticas dentro del modelo B2G que empresas del sector han desarrollado, esto se 

complementa con una propuesta de valor, plan de acción y herramientas de evaluación, sin 

impacto presupuestario, que puedan ser implementadas posteriormente por la empresa. 

Puntos a considerar: 

●​ Análisis del entorno externo (político, económico, social, tecnológico y 

competitivo), mediante herramientas como el análisis PESTEL, FODA y 

benchmarking. 
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●​ Propuesta de cinco estrategias claves orientadas a posicionar la presencia y 

competitividad de SEM 

●​ Análisis de las estrategias mediante criterios de impacto y viabilidad, así como la 

identificación de la alternativa más adecuada para su implementación inicial. 

Este proyecto tiene carácter estratégico y está enfocado en el contexto ecuatoriano, 

específicamente en las dinámicas del sector público relacionadas con la compra de maquinaria 

pesada, mediante procesos regulados por el Servicio Nacional de Contratación Pública 

(SERCOP) y otros entes estatales. 

 

Limitaciones del proyecto 

El proyecto tiene un enfoque completamente académico y estratégico, no obstante, 

presenta ciertas limitaciones con relación a la operatividad, no asegura la ejecución ni la 

validación de las estrategias planteadas, por lo cual los resultados y proyecciones se basan en 

análisis teóricos, buenas prácticas comparativas y supuestos de mercado. 

Adicionalmente, el análisis otorgado se centra exclusivamente en el sector público 

ecuatoriano, por lo que las conclusiones no son imputables en otros nichos de mercado, 

segmentos o incluso países. Asimismo, la información cuantitativa utilizada proviene de fuentes 

internas de SEM y datos públicos 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 específicos de los 

procesos de contratación pública, ni aborda elementos operativos como la cadena de suministro, 

postventa o logística 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 análisis que nos va a permitir evaluar, de 

manera ordenada, los principales riesgos asociados a la ejecución de las estrategias para el 

posicionamiento de la marca SEM frente al sector público. 

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

que son: 

●​ Probabilidad: Mide la posibilidad de que ocurra y se clasifica en los siguientes 

niveles: muy improbable, no es probable, posible, probable y muy probable. 

●​ Gravedad: Evalúa la magnitud de las consecuencias si el riesgo llega a ocurrir, se 

clasifica como: Insignificante, menor, moderada, importante y catastrófica. 

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 crítico (rojo) 

Por lo que, la siguiente matriz integra las alternativas propuestas dentro del contexto de 

gestión comercial y digital, ubicándose según su nivel de riesgo para evaluar su pertinencia y las 

medidas preventivas que podrían adoptarse en cada caso. 

Como buena práctica 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 exposición y mayor viabilidad de 

implementación. 

Entre los principales riesgos críticos se destacan los siguientes: 

 

Imagen 3 

Matriz de riesgos 

 

Fuente: (autores, 2025) 
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Punto 16 Probable - Importante: Disponibilidad del equipo, tiempo de entrega, 

importaciones y fabricación: 

La falta de disponibilidad de los equipos puede tener un impacto muy fuerte en los 

tiempos de entrega y en la relación 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 reputación de la marca. 

 

Punto 20 Probable - Catastrófico: Cambio de responsables en las entidades 

públicas:  

Es de conocimiento público que los procesos en el sector público requieren un 

seguimiento constante y sostenido para que sean exitosos. Los cambios de autoridades o 

responsables pueden generar retrasos significativos y afectar negativamente la ejecución de los 

procesos, lo que podría 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 

adquisición de bienes, ya que las autoridades de los gobiernos centrales y seccionales tienen un 

tiempo determinado de administración, con prioridades definidas de acuerdo a la autoridad de 

turno. La viabilidad y la importancia que se le otorgue al proceso de contratación dependerá de 

esas prioridades y del contexto en el que se presente 

 

Punto 25 Muy Probable - Catastrófico: Rechazo por errores en documentación o 

requisitos incluyendo fichas técnicas o brochures incompletos 
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Este punto es uno de los más críticos, ya que los procesos de adquisición de bienes 

(maquinaria) se ejecutan mediante subasta inversa electrónica, una metodología en la que la parte 

central del proceso es la elaboración de especificaciones técnicas y pliegos. En ellos, el 

proveedor debe cumplir de forma estricta con los requisitos solicitados. La falta de información o 

la presentación de fichas técnicas o documentación inadecuada puede ser motivo de 

descalificación y pérdida total del proceso. No cumplir con lo requerido por la entidad constituye 

una falta grave que compromete la posibilidad de adjudicación. 

5.​ Plan de Implementación 

El plan de implementación está 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 desarrollará la plataforma institucional B2G, a cargo del área de 

Marketing y el equipo de tecnología, incluyendo diseño, programación y publicación de 

contenidos técnicos dirigidos al sector público. 

Durante agosto, se ejecutará la segunda fase, enfocada en la activación de campañas 

publicitarias digitales en redes sociales y la creación del kit institucional (físico y digital). Esta 

tarea será liderada por el área de Marketing con apoyo de una agencia externa especializada en 

pauta publicitaria y diseño institucional. 

En septiembre, la dirección comercial liderará la participación de SEM en ferias del 

sector público y en visitas técnicas a entidades gubernamentales, como parte de la estrategia de 

relacionamiento directo con tomadores de decisión. 
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Finalmente, en octubre, el equipo de experiencia del cliente junto con el área comercial y otras áreas de interés ejecutarán el 

seguimiento post implementación, aplicando encuestas CSAT y NPS, y evaluando el impacto de la estrategia a través de resultados de 

adjudicaciones y retroalimentación institucional. 

Imagen 6 

Cronograma 

 

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

Durante el último año, SEM alcanzó una facturación de $1.101.790,78, correspondiente 

al 5,32% de participación 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 inversión total de $77.700 en el desarrollo e implementación de estrategias 

comerciales y digitales, el análisis de costo-beneficio indica un retorno sobre la inversión (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 público. 

Lo que significa que, por cada dólar 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 relación al año anterior, captación de potenciales nuevos clientes, 

ahorros operativos por automatización de procesos gracias a un potente CRM e incluso se puede 

plantear un escenario de recompra.  

Este análisis demuestra que la relación entre costo y beneficio va más allá de la 

rentabilidad financiera, apunta a una evolución estructural de SEM como organización. Por ello, 

se considera que con la inversión proyectada se logrará un posicionamiento sostenible, 

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

Presupuesto 

 

Fuente: (autores, 2025) 

*  𝑅𝑂𝐼 =  {(𝐵𝑒𝑛𝑒𝑓𝑖𝑐𝑖𝑜 −  𝐼𝑛𝑣𝑒𝑟𝑠𝑖ó𝑛) / 𝐼𝑛𝑣𝑒𝑟𝑠𝑖ó𝑛} 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 aún requiere 

fortalecimiento y presencia especialmente en el sector público, donde la visibilidad institucional, 

la profesionalización de los procesos comerciales y la gestión postventa son determinantes para 

ganar confianza y licitaciones. El diagnóstico evidenció que SEM cuenta con una base sólida, 

pero aún no explota todo su potencial estratégico en áreas clave como marketing digital, 

automatización comercial y fidelización de clientes institucionales. 

Desde el punto de vista financiero, la inversión proyectada de $77.700 para implementar 

estrategias de gestión 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 inversión (ROI) del 112,7%. Esta relación favorable confirma que 

el proyecto no solo es financieramente sostenible, sino también rentable. Incluso en escenarios 

más conservadores, los beneficios superan significativamente el monto invertido, lo que refuerza 

la justificación económica de la propuesta. 

En términos comerciales, se concluye que las acciones propuestas son fundamentales 

para mejorar la competitividad de SEM. Estas iniciativas permitirán fortalecer el vínculo con 

instituciones públicas, mejorar los procesos de venta consultiva, profesionalizar la atención 

postventa y posicionar la marca como una alternativa confiable, técnica y moderna frente a 

competidores consolidados. 
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7.​ Recomendaciones 
Desde una perspectiva organizacional, se recomienda conformar un equipo 

multidisciplinario encargado del seguimiento del plan estratégico, con representación de todas 

las direcciones. Este equipo deberá evaluar avances, generar reportes periódicos y tomar 

decisiones correctivas en tiempo real. Asimismo, se sugiere impulsar una cultura interna basada 

en la mejora continua, la orientación al cliente y el uso de datos para la toma de decisiones, 

involucrando activamente a todos los niveles de la organización. 

A nivel comercial, se recomienda priorizar la implementación del CRM como eje del 

proceso de relacionamiento institucional, ya que permitirá mejorar el seguimiento de 

oportunidades, la trazabilidad de licitaciones y la automatización del flujo comercial. Además, es 

esencial reforzar las competencias técnicas y sociales del equipo comercial con capacitación 

enfocada en la venta consultiva al sector público y la gestión con clientes. Igualmente, se 

aconseja aprovechar espacios de visibilidad como ferias, visitas técnicas y demostraciones, 

acompañadas de materiales visuales de alto impacto y casos de éxito alineados a las necesidades 

del cliente público. 

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 

reinversión de utilidades en áreas como automatización y marketing digital, dado su impacto 

directo en la generación de demanda. Finalmente, se recomienda realizar al cierre del primer año 

una evaluación detallada de la rentabilidad por canal y segmento, para optimizar la asignación de 

recursos hacia las oportunidades más rentables dentro del sector público. 
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