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RESUMEN 

  Con el desarrollo del presente trabajo lo que se pretende es identificar 

las estrategias que se pueden aplicar dentro de una empresa  que comercializa 

software para lograr una fidelización por parte de sus clientes .Para ello en los 

capítulos se tomará en cuenta una parte de teoría donde se identifica las 

diferentes estrategias de marketing y su evolución, así como las últimas 

tendencias para aplicarlas a los clientes; al finalizar el último capítulo se 

propone realizar una mejora en la relación de los clientes a través de un CRM. 

Además se realizará un análisis de la empresa con la cartera de clientes 

actuales para identificar aquellos que son clave y que mayores ingresos 

generan a la organización. 

Cabe indicar que las estrategias que se identifican son resultado de un 

estudio de campo e investigación directamente con los clientes de la empresa, 

por ello el modelo sugerido está dirigido para I.T. Del Ecuador S.A. 
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1 ESTRATEGIAS DE FIDELIZACIÓN DE CLIENTES DE SOFTWARE QUE 

SE PUEDEN APLICAR EN LA EMPRESA I.T. DEL ECUADOR S.A.  

1.1 PLANTEAMIENTO DEL PROBLEMA 

Con este trabajo se pretende identificar las principales estrategias que la 

empresa I.T. del Ecuador puede aplicar para crear en los clientes una cultura 

de fidelización, para ello se deberá trabajar en la relación con el cliente para 

poder mejorarla y buscar las herramientas que permitan estudiar el 

comportamiento de los clientes  para brindar un mejor servicio en función de 

sus necesidades reales. 

La mencionada empresa se dedica a la parametrización, implantación y 

comercialización de software a nivel corporativo, sin embargo existen en el 

Ecuador muchas empresas que se dedican al desarrollo de sistemas; en 

especial esta última década se ha dado mucha proliferación de empresas muy 

competitivas que pueden ofertar productos similares; cabe destacar la 

presencia de marcas y productos internacionales que pueden ingresar con 

precios de escala debido a su tamaño. 

Otro punto que se desarrollará es el investigar acerca de una mejora del 

sistema gerencial en la empresa, para encontrar objetivos comunes y que éstos 

a su vez permitan alcanzar un mejor rendimiento de la empresa a través de las 

políticas empleadas en la organización en las diferentes perspectivas, para 

obtener un desempeño optimizado, verificándolo a través de indicadores de 

gestión para conocer la eficacia de las medidas adoptadas y aplicar medidas 

correctivas en caso de ser necesario. 
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1.2 JUSTIFICACIÓN DEL TEMA 

En el Ecuador existe un gran potencial para el desarrollo de software, 

incluso muchas empresas extranjeras importan el talento humano que se 

genera en el país, por ese motivo las empresas dedicadas al área de software 

cada vez son más y la competencia es realmente fuerte, ahí está la importancia 

de conservar a los clientes mediante técnicas o procesos que los atraiga y 

otorgue un  valor real a nuestros productos y sobre todo que lo pueda percibir 

el cliente. 

A través del desarrollo de este trabajo se pretende obtener la información 

adecuada con las principales estrategias que la empresa puede aplicar para 

estar dentro de las mentes de sus clientes y conseguir de ellos la fidelización, 

esto se logrará al mejorar las relaciones con el cliente. 

Para ello es importante realizar un diagnóstico inicial de la empresa donde 

se puedan evidenciar sus fortalezas y debilidades, es por ello que la 

información de la planeación estratégica será el punto de partida para el 

desarrollo de este trabajo, en la planeación antes mencionada se evidencia el 

ambiente interno y externo así como la estructura de la empresa. 

1.3 HIPÓTESIS 

Entregar a la empresa un modelo de estrategia que permita mejorar la 

relación con el cliente y de esta manera lograr su fidelización.  

1.3.1 Pregunta Central  

¿Cuál  es la estrategia que la empresa I.T. del Ecuador puede aplicar  

para fidelizar a los clientes con el uso del Software? 
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1.3.2 Objetivo General 

Entregar una modelo de estrategia a la empresa I.T. Del Ecuador para 

lograr la fidelización de sus clientes. 

1.3.3 Objetivos Específicos 

 Conocer los diferentes tipos de estrategias de marketing y fidelización 

 Determinar la situación actual de las estrategias aplicadas dentro de la 

empresa hacia los clientes. 

 Realizar un modelo con la estrategia sugerida para determinar su 

impacto externo con los clientes y económico dentro de la empresa 

1.4 ACOPIO Y PROCESAMIENTO 

La recolección de la información para el tema se lo realizará en su 

mayoría a través de fuentes secundarias, sin embargo en ciertos aspectos se 

realizarán entrevistas o la información se recopilará a través de documentos no 

tan formales pero de relevante importancia como revistas de software y 

herramientas digitales y consultas en las asociaciones de software. 

Por la naturaleza del trabajo sí es necesario basarse en una investigación de 

campo para lo que se aplicarán una encuesta a todos los clientes actuales de 

la empresa, para de esta manera establecer una estrategia adecuada 

basándose en la perspectiva real del cliente. 

Luego se realizará la respectiva tabulación con el objeto de determinar los 

puntos claves de la investigación, así como los puntos a mejorar de la misma. 

1.5 PROPUESTA DE CONTENIDO 

1  ESTRATEGIAS DE FIDELIZACIÓN DE CLIENTES DE SOFTWARE QUE SE PUEDEN APLICAR 

EN LA EMPRESA I.T. DEL ECUADOR S.A.   
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2 INVESTIGACIÓN DE LAS ESTRATEGIAS DE MARKETING ACTUALES 

2.1  INTRODUCCIÓN  

El objetivo de este capítulo se centra en identificar las estrategias y demás 

herramientas que se encuentran vigentes en el mercado para poder aplicarlas 

con los clientes tanto en los productos como en los servicios, así como también 

evaluar cuáles son las más adecuadas dependiendo del giro del negocio y el 

nicho de mercado  en el que nos encontramos; lo que se pretende es buscar la 

estrategia que permite mejorar las relaciones con el cliente logrando una 

relación permanente (fidelizarlo).  

Se mencionará también las herramientas tecnológicas vigentes que están al 

alcance de las empresas y que pueden ser de mucha utilidad a la hora de 

conocer la opinión de los clientes con respecto a los productos o servicios 

comercializados y de esta manera trabajar con la relación con el cliente. 

2.2 ESTRATEGIAS  DE MARKETING  

Es importante establecer brevemente algunas de las estrategias que van 

a estar presente en el momento de la elaboración de un plan estratégico y 

sobre todo para realizar un diagnóstico de la empresa, aunque son antiguas 

constituyen los fundamentos del marketing y a pesar de su evolución, todos los 

autores las toman como base; de esta manera el valor agregado que imponen, 

son cambios no tanto de fondo sino de forma, por ello menciono directamente 

las fuerzas competitivas de PORTER, las estrategias genéricas y el Marketing 

Mix. 
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2.2.1 Modelo de las fuerzas competitivas de Porter 
         

Empresa Competencia

Productos Sustitutos

Clientes
Proveedores

Nuevos 
Competidores

 

Ilustración 1: Modelo de las Fuerzas Competitivas de PORTER 

Las bases de la administración y el marketing en general dentro de una 

empresa, lo tenemos bien identificado a través de algunas herramientas como 

las fuerzas competitivas de Michael PORTER misma que permite identificar a 

través de un análisis de cada elemento, ¿cual es la situación real de la 

empresa en el mercado? Así por ejemplo existe el riesgo de que ingrese un 

nuevo competidor con productos de escala, o que el mercado genere un 

producto sustituto del nuestro, también está el poder de negociación de la los 

proveedores, el que incrementen el precio o que exista monopolio, por último y 

no menos importante es la participación activa de los clientes en el sentido de 

su poder de negociación que realmente puede crecer en función de la 

capacidad de compra que tengan. 
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2.2.2 Estrategias Genéricas de Michael PORTER 
 

Para abordar las estrategias de marketing es necesario primero realizar 

un breve recuento por aquellas estrategias más conocidas y que sin lugar a 

dudas son la pauta y  se constituyen en las bases del Marketing, a continuación 

se mencionan brevemente las estrategias Genéricas de Michael Porter:  

 

Ilustración 2: Estrategias Genéricas de Michael Porter 

Liderazgo en Costos: es cuando la empresa busca tener los costos 

más bajos y poder mantener un margen de ganancia mayor al de su 

competencia, para ello busca disminuir al máximo los costos de producción y 

distribución. 

Las empresas que aplican esta estrategia tienen las siguientes características: 

Inversión constante de capital, procesos de producción estándar, productos en 

serie. Ejemplo: Coca Cola tiene presencia mundial y es líder en costos por lo 

que es muy difícil que una marca nueva pueda competir con ella. 

Enfoque: se aplica cuando existe un segmento importante del mercado 

con  las necesidades comunes, entonces la empresa busca centrarse en un 

nicho específico para cumplir con las expectativas de los consumidores. Esta 

estrategia se la aplica cuando existe un segmento de mercado muy grande en 

el cual existe un número importante de clientes que no están atendidos al 

100%; lo que se pretende es dividirlo y satisfacer a ese sector específico. 

Ejemplo: Los proveedores de comida rápida. 
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Diferenciación: se obtiene cuando una empresa es capaz de generar 

servicios o productos cuyas cualidades son percibidas como únicas para el 

cliente, por lo tanto los clientes no son sensibles al costo sino a las cualidades 

del producto o servicio. 

Se caracterizan por: gran desarrollo del producto, marketing fuerte, reputación 

empresarial, cooperación con los canales de distribución. Ejemplo: Rolex, a los 

clientes les importa muy poco el precio pues el valor percibido es mayor por la 

trayectoria de la empresa y sus productos. 

Enfoque actual: las estrategias antes mencionadas son el inicio de los 

fundamentos del marketing, sin embargo cuando una empresa llega a ser líder 

en costos o aplica una diferenciación, el reto está en mantenerse y las 

estrategias cambian, así por ejemplo se busca una ventaja competitiva y es lo 

que el mismo Autor PORTER lo escribió en su libro “La ventaja competitiva de 

las Naciones” donde se enfatiza que los países deben aprovechar y buscar sus 

ventajas propias como los recursos naturales o el hecho de tener alguna 

ventaja con respecto al resto de países por estar ubicados en alguna posición 

geográfica donde las características del clima por ejemplo sean diferentes y se 

pueda producir en la tierra. 
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2.2.3 Marketing Mix  

 

Ilustración 3: Marketing Mix 

El Marketing Mix es un conjunto de herramientas que permiten evaluar la 

situación de cada una de las P´s en el mercado y dentro de la empresa; así por 

ejemplo el producto implica el bien tangible o intangible que la empresa ofrece 

al mercado, es decir el desarrollo o evolución del mismo; también está la 

promoción o comunicación que es la forma de dar a conocer a la empresa los 

servicios, otro componente es la distribución que se basa en que tanto se 

acerca el producto al cliente, el número de establecimientos que lo venden o si 

es factible enviarlo; por último está el precio que debe ser competitivo según el 

mercado y los productos similares. 

A continuación se presenta un gráfico en el cual se evidencia el ciclo de 

vida de un producto en sus diferentes fases:  
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Ilustración 4: Etapas del marketing mix1 

En el gráfico se puede apreciar los esfuerzos que se deben realizar en 

cada etapa del ciclo de vida del producto para lograr el mayor beneficio posible, 

cabe indicar que las características varían de acuerdo a la fase en la que se 

encuentre el producto. 

2.3 ESTRATEGIAS ACTUALES 
Hoy en día existen varios métodos para llegar a un mayor número de 

personas e incluso tenemos el marketing directo que busca una mayor 

segmentación lo cual trae mayores beneficios porque la sociedad es cada vez 

más diversa y los estereotipos de personas o familias se van desvaneciendo2.  

Esto conlleva una gran responsabilidad porque a la par de ese crecimiento 

también se debe poner énfasis en las características a tener en cuenta para 

mejorar o cambiar nuestro servicio, no es el hecho de tener muchos clientes 

                                                            
1 Dr. Claudio L. Soriano , Instrumentos de Análisis del Marketing Estratégico, ESPAÑA, MAPCAL S.A, Año: 

1990. P 102 

2 Josep Alet, Marketing Directo Integrado: Cómo crear y fidelizar clientes creciendo con rentabilidad, 

ESPAÑA, ES: Gestión, Año 2000. p264 
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que interactúan con nosotros una sola vez y luego no regresan más… Esto se 

debe sobre todo a seguir las tendencias tradicionales, aplicar las estrategias y 

seguir procedimientos, olvidándonos realmente del consumidor, es decir jamás 

enfocamos la estrategia desde el punto del consumidor, en cierto punto las 

empresas deben reconocer que el cliente se está convirtiendo en un socio en la 

creación de valor. 

El hecho de tener varias herramientas para tener contacto con el cliente 

permite que cada vez conozcamos más formas para poder comunicar y percibir 

la necesidad del cliente, por ejemplo en una empresa de servicios tenemos 

soporte: presencial, remoto, telefónico o email entre otros; muchos científicos 

estudian la teoría de las colas y existen innumerables modelos, pero todos ellos 

al igual que los otros buscan brindar atención en forma más oportuna, pero casi 

nunca desde la perspectiva del cliente.3 

Lo ideal es colocarse en el lugar del cliente, sólo luego se podrá discutir 

sobre calidad en el servicio o quizás sobre la herramienta más adecuada; por 

tanto es preciso conocer la forma de medir la satisfacción o aquellas técnicas 

que permitan tener un conocimiento acerca de la percepción del consumidor 

hacia el servicio o producto ofertado.  

Además realizar el seguimiento de los clientes perdidos también resulta 

ser una fuente importante de información o el mismo hecho de aplicar la 

tendencia del comprador fantasma, así como también el realizar un 

seguimiento para evaluar las quejas de los clientes, aquí vale mencionar que 

una queja realmente debe ser tomada como una oportunidad, tenemos a 

                                                            
3 Harvard Business School, Harvard Business Review, CRM Customer Relationship Management, Bilbao 

España, 2002, p.207 
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alguien que nos indica que es lo que estamos haciendo mal y debemos 

mejorar, entonces más allá de enojarnos lo que se debe es dar toda la atención 

a esa percepción negativa y buscar transformarla en una oportunidad de 

mejorar y asegurarnos de que a otro cliente no le ocurra.4  

Con respecto a lo último comentar que una de las señales que permite 

conocer si el cliente se sintió satisfecho con nuestro servicio/producto es el 

hecho de que el consumidor regrese y a pesar de que existen varios factores 

que toma en cuenta el cliente, estos también pueden ser muy diversos y no 

necesariamente iguales por ejemplo esta: calidad, precio, servicio, trato, entre 

otros; lo más importante es que independientemente de los que sean, la 

persona los califique como satisfactorio, a partir de esa condición, aparece el 

término de fidelización de los clientes, pues un cliente satisfecho es alguien que 

acude por más de una ocasión en búsqueda de nuestro servicio/producto y es 

un referente positivo para el mercado y a nivel interno representa que estamos 

realizando el proceso de manera exitosa al menos para el/los consumidores 

que sean reincidentes. 

Por otro lado es importante comentar que se debe designar un 

presupuesto para realizar un plan de marketing dentro de la empresa, 

necesariamente se lo debe tomar en cuenta y evaluar según las necesidades 

reales de la empresa y del nicho de mercado, además se puede visualizar cuál 

sería la forma más adecuada de comunicar a los potenciales clientes de los 

productos/servicios que ofrece la empresa; para ello sí es necesario diferenciar 

entre una empresas de productos o servicios, debido a que su difusión es 

                                                            
4 http://www.gestiopolis.com/canales/demarketing/articulo/no%206/sumejorregaki.htm 
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distinta por la naturaleza en sí del producto ya que un tangible muchas veces 

se puede vender por sí solo simplemente colocándolo en un mostrador o 

realizando exposiciones, en tanto que un servicio, al tratarse de un intangible 

se lo debe trabajar más sobre todo en la mente y percepción del cliente. 

Vivimos una realidad en donde existe una proliferación de herramientas 

tecnológicas a través del internet que pueden ser se mucha utilidad para 

comunicar acerca del producto y llegar a una gran cantidad de clientes en 

menor tiempo que los medios tradiciones y muchas veces con un presupuesto 

inferior, pues existen programas que estimulan la difusión de promociones a 

través de planes de contacto y otorgan un “premio” para las personas que 

sigan comunicando sus productos o promociones a sus contactos, en realidad 

lo que buscan es llegar a un gran número de clientes de un segmento 

establecido que permitan actualizar su base de datos y establecer parámetros 

importantes para conocer su comportamiento, luego todo consiste en estudiar 

sus datos y ofrecer un producto que satisfaga sus necesidades… 

2.4 FIDELIZACIÓN 

Lograr relaciones duraderas con los clientes implica un trabajo continuo, 

el hecho de contar con una lealtad está basado en la percepción del servicio 

por parte del cliente y de las experiencias que se cuenten dentro de los 

productos adquiridos, este concepto va muy bien para empresas PYMES y 

algunas empresas medianas, pues al ser organizaciones medianas es fácil 

contar con procedimientos simples que facilitan el seguimiento y encontrar las 

fallas del servicio o producto otorgado,  porque ahora el cliente tiene un 
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creciente poder5 sobre todo con las herramientas informáticas, que se 

convierten en una referencia para clientes potenciales y una referencia 

negativa bien argumentada es una publicidad negativa que ninguna empresa 

desea  tener ya que tiene poder de llegada masivo. 

Otro punto importante es considerar el hecho de que fidelización no es lo 

mismo que satisfacción, la diferencia radica en que el cliente puede sentirse 

cómodo con el producto y realmente haber cubierto sus expectativas, pero eso 

no implica que el volverá, el hecho de fidelizarlo va más allá pues implica que a 

él le gusta los productos de nuestra empresa, que se siente bien comprando en 

la empresa por la calidad de los productos y los servicios, no sólo por el bien o 

servicio adquirido, sin lugar a dudas eso implica un mayor trabajo ya que es un 

desarrollo continuo de la marca, de los servicios y de la empresa en general 

porque se busca una relación duradera entre el cliente y la empresa, que no es 

lo mismo con la relación cliente-producto o servicio. 

La fidelización de los clientes es importante por varias razones, entre las cuales 

me permito enunciar las siguientes: 

 La cantidad de competencia de productos similares o sustitutos implican 

que el cliente tenga un gran abanico de opciones para elegir, sólo la 

fidelidad puede inclinar la balanza a nuestro favor, en especial si existe 

una competencia amplia de nuestro producto. 

 El hecho de contar con un número de clientes fieles (contando con la 

fidelización) permite que tengamos un número fijo de ventas, que en el 

peor de los casos puede permanecer igual, pero tenemos la certeza de 

                                                            
5 Juan Carlos Alcaide, Fidelización de Clientes,ED: Esic España. Año 2010 P.11 
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que no van a dejar a la empresa. Lo que permite hasta cierto punto una 

estabilidad económica de la empresa. 

 Los clientes con fidelidad hacia el producto son generalmente menos 

sensibles a las variaciones en los precios, pues tienen la percepción del 

producto y servicios con los mejores estándares. 

 Es más fácil realizar una venta cruzada de los productos con los clientes 

antiguos ya que requiere menor comercialización y trabajo que un cliente 

nuevo. 

 Trabajar con clientes fieles implica hacer las cosas bien desde la primera 

vez, brindar un servicio de calidad percibida por los clientes. 

2.5 ¿CÓMO LOGRAR UNA FIDELIZACIÓN? 

El lograr una relación duradera con el cliente no es cuestión de suerte, 

más bien consiste en un trabajo continuo un proceso de integración y 

conocimiento profundo de sus necesidades y expectativas con respecto a la 

percepción que él espera obtener. Cabe hacer una diferencia entre el obtener 

el producto y el estar completamente satisfecho con el producto y el servicio 

recibido; cuando esto llega a ocurrir podemos decir que se cuenta con un 

cliente que es probable que regrese, por ello lo más importante se centra en la 

satisfacción del cliente, como segundo paso podemos hablar de una 

fidelización de un cliente satisfecho. 

2.6 MARKETING RELACIONAL 

El marketing relacional va más allá de abrir una campaña al mercado y 

ver la reacción de los clientes, ahora la tendencia va hacia el marketing 

relacional justamente con la intención de tener mayor interactividad con el 
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cliente, de esta manera se pueden dirigir las acciones personalizándolas a las 

empresas en cuestión, para el mensaje tenga más impacto y se garantiza su 

llegada; por otro lado se genera un expediente del cliente, lo que se 

denominará la memoria de la empresa, de esta manera no se tendrá que partir 

de cero con un cliente que ya estuvo con algún servicio nuestro, lo que se 

busca es una receptividad en el cliente permitiéndole elegir si desea o no 

mantenerse con nosotros; además está el hecho de tratar  de una manera 

preferente a los clientes más grandes o valiosos por decirlo de alguna manera; 

todo este procedimiento no es exclusivo para clientes sino también para 

empresas que tiene relación directa con la nuestra, es decir proveedores o 

clientes referidos. 

El marketing relacional implica identificarse con el cliente y buscar 

realmente la mejor solución o producto según requiera, no consiste en venderle 

cualquier servicio o producto con el objetivo de crear una venta simplemente, 

consiste en identificarse con el cliente y comentarle que nuestro producto o 

servicio es adecuado o no lo es; según sea su requerimiento, con esto el 

cliente aunque no realice la compra sabrá que la empresa mantiene más que 

niveles de venta, niveles de ética lo que sí le hará convertirá en un cliente fiel. 

Obviamente no se debe descuidar los indicadores económicos y procurar 

establecer ventas e ingresos, sin embargo eso no puede justificar el hecho de 

no solucionarle el problema al cliente o el venderle lo que el realmente 

necesite. 

2.7 CRM 

La gestión de la relación con el cliente es un concepto estratégico y no 

tecnológico, esa puntualización es importante tenerla claro para no tergiversar 
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la esencia de lo que es; y lo que se busca es desarrollar la relación con el 

cliente, básicamente consiste en el hecho de registrar y conocer las 

experiencias vividas por el consumidor con respecto al producto o servicio 

adquirido, entonces se puede decir que el CRM es una nueva cultura que a 

través de  una base de datos que recopila la información del cliente, es posible 

estudiar su comportamiento y encontrar el mejor camino de llegar a él. Además 

nos proporciona una información continua lo que permite realizar un 

seguimiento y conocer a los clientes que han desertado de nuestra empresa. 

En resumen el objetivo de un CRM es mejorar la relación existente con cliente 

en forma cíclica para conocer al cliente y formar relaciones duraderas y de esta 

manera incrementar las ventas en la empresa. 

 

Ilustración 5: Círculo de CRM 

En el gráfico se puede apreciar que un CRM tiene un impacto en varios 

ámbitos de la empresa así como en los procesos, la tecnología, las ventas, etc; 

lo que se busca es atender a los clientes de manera que ellos regresen, lograr 

una fidelización y de esta manera incrementar las ventas, para ellos se debe 

enfocar en el segmento correcto y buscar la forma más adecuada de llegar a 
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nuevos clientes, esto debido a que el CRM no es sólo mejorar las relaciones 

con los clientes existentes, sino realizar un marketing efectivo. 

Un CRM se basa normalmente en: tecnología, procesos y recursos humanos. 

Tecnología: comprende la infraestructura tanto del hardware como de 

software que tiene la organización, se entiende también dentro de este 

concepto las bases de datos y las herramientas informáticas de las que se 

pueden hacer uso para un correcto desempeño de las tareas cotidianas y la 

automatización de las tareas. 

Procesos: básicamente es la secuencia de actividades que la empresa 

ha definido para realizar una tarea específica, por ello es importante revisarlos 

con cierta regularidad para poder cambiarlos y optimizarlos para generar un 

servicio más rápido.  

Para el caso puntual del CRM lo que se busca es definir un procedimiento 

adecuado que permita mantener a los clientes registrados y se puedan 

evidenciar su nivel de satisfacción dentro de los procesos marcados. 

Talento Humano: conocido como recurso humano sin embargo este 

recurso no se deprecia, al contrario se aprecia pues gana experiencia y 

conocimiento dentro de la organización; es el conjunto de todas las personas 

que colaboran y se involucran con la empresa, permitiendo crecer y aplicando 

toda la tecnología y los procesos definidos en los pilares anteriores. 

Puntualizando con el CRM esto implica un trabajo metódico pues si bien es 

cierto el talento humano es el que cristaliza todos los procesos definidos, es 

también el más complicado de trabajar por tratarse de una trabajo en equipo 

que se entiende, conoce la importancia de aplicar esta estrategia; sin embargo 
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en muchas organizaciones existen criterios divididos y lo que se pretende 

lograr es que toda la organización marche hacia una misma dirección. 

2.8 CÓMO IMPLEMENTAR UN CRM 

Un CRM es la gestión de las relaciones con los clientes, como se ha 

descrito anteriormente, es una cultura que implica un trabajo metódico y 

analítico, por ello no se lo puede implementar en poco tiempo y sus resultados 

se los mide a largo plazo sobre todo con el estudio de los productos o servicios 

que satisfacen a los clientes. 

Las sugerencias que Rafael Martinez da en su libro “Gestión de la Clientela” 

antes de implementar un CRM son las siguientes: 

 Antes de empezar analice su empresa 

 Elegir adecuadamente a sus socios tecnológicos 

 Busque soluciones compatibles con su manera de entender el negocio 

 Trate de evaluar los costes y beneficios de su implantación 

 Involucre a todos los responsables del buen funcionamiento del CRM 

 Comience con las áreas de mayor interés para su empresa, pero prevea 

cuáles serán los siguientes pasos. 

 Asegúrese de la compatibilidad entre su hardware y software actual y el 

CRM a implantar. 

Una vez elegida la herramienta informática lo importante es mantenerla 

actualizada para estudiar los resultados a través de la Base de Datos. 

2.8.1 Bases de Datos 

La información sobre el cliente se vuelve fundamental, sobre todo 

porque es mediante el conocimiento que se obtenga que se pueden tomar 
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decisiones y buscar nuevas estrategias de mercado, por ello mientras más se 

conozca de él, mejores resultados se pueden conseguir; de ello surge la 

importancia de las bases de datos, el objetivo es tener un conocimiento 

profundo del cliente, sobre todo es aspectos como que espera del producto y 

del servicio. 

Si bien eso no implica un costoso sistema ni tampoco una seria de 

encuestas que a lo largo no llevan a ningún lugar, lo que se busca es tener los 

datos en forma organizada de tal manera que se las pueda manejar como 

información importante de los clientes y con ello buscar la forma de mejorar o 

servir a las personas que acuden a nuestro negocio. Es importante mencionar 

que de esta información también se pueden extraer estrategias mediante el 

estudio de comportamiento de los clientes para poder enfocarse en un 

segmento rentable y apuntar más ese nicho de mercado con el producto o 

servicio estrella. 

El tener una información útil implica básicamente tres aspectos: 

cantidad, calidad y actualización de la información; para ello es necesario 

realizar una inversión al menos en una persona que se encargue de alimentar 

la base, pero en realidad este es un trabajo que rinde frutos a largo plazo sin 

embargo vale la pena conocer a sus clientes, ya que ellos le permiten generar 

más ingresos y es importante estudiarlo para ofrecerle lo que está buscando. 

Dentro de las bases de datos existen dos definiciones importantes: 

Datawarehouse: es un almacén de datos, básicamente contiene 

grandes volúmenes de datos los cuáles se pueden ordenar de forma lógica y 

convertirse en información útil para la toma de decisiones o análisis, cabe 

indicar que esta base de datos es actualizada en forma permanente y recibe 
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información de varios sistemas, por ello es necesario que se mantenga un 

formato establecido aplicando herramientas de ETL para que se normen  y 

carguen los datos. 

Datamining: es la herramienta que permite extraer la información  

contenida en el Datawarehouse, además de analizarlos automáticamente para 

correlacionarlos y encontrar un modelo estadístico que describa su 

comportamiento, esta herramienta se relaciona con el BI y su objetivo es 

predecir el comportamiento de algunas variables, convirtiéndose en 

conocimiento valioso para la empresa ya que marcan la tendencia y relaciones 

en general que pueden ayudar a que la empresa sea más eficiente. 

En conclusión el hecho de tener una base de datos permite generar 

valor al producto, sobre todo si se sabe direccionar esa valiosa información, el 

hecho de analizar los hábitos de consumo de los clientes y su comportamiento 

habitual así como el rendimiento financiero interno que implica a la empresa un 

sector específico permite generar estrategias enfocados hacia un mejor futuro 

económico y de aceptación de la empresa dentro del mercado. 

Experiencias con el cliente 

Las experiencias con cada cliente son diversas, algunas son muy buenas y 

generan relaciones duraderas, mientras que otras terminan en la primera 

compra, entonces es necesario tener en mente un proceso adecuado a seguir 

que permita en lo posible tener mayor número de experiencias positivas que 

negativas. 

En la actualidad, el internet juega un papel muy importante, porque en 

las páginas web o en las redes sociales se puede tener acceso a la información 

de un producto o la marca de una empresa específica y sobre todos los clientes 
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pueden comentar en sus propias redes su opinión sobre la atención recibida, 

esto es una bomba porque cuando un cliente se siente molesto con el servicio 

recibido puede comentar y otra personas puede hacer lo mismo, pero al mismo 

tiempo los clientes potenciales podemos leer estos comentarios y desistir de 

una compra; por ello las empresas manejan con cuidado los comentarios 

negativos, con el ánimo de controlar una publicidad negativa y tratar de 

mantener en control todas las expresiones de los clientes, incluso las negativas 

brindarles mayor atención, para tratar de buscar una solución, a todos nos 

interesa una empresa que se preocupe por cada cliente más como persona o 

consumidor que como un número; ya no es sorpresa mirar que alguien se 

queja por algún mal servicio recibido por el banco o una tarjeta y que un 

funcionario de la misma le dé seguimiento y sea capaz de contestarle en forma 

cortés y explicándole los procedimientos a seguir; además eso contribuye a 

que se sienta a la empresa como una organización que escucha la voz del 

cliente. 

En resumen el hecho de tener una queja o un comentario negativo en la 

página no debería ser eliminado sino al contrario debe ser manejado para que 

todos podamos tener acceso y mirar el trato con ese cliente insatisfecho, es 

más real y de esta manera de escucha la voz de los consumidores. 

Resultados esperados de un CRM 

 Reducir el nivel de deserción de clientes y a la vez lograr que el ciclo de 

vida del cliente dentro de la empresa sea lo más largo a fin de lograr 

mayores réditos a través de las ventas. 

 Reconocer a los clientes rentables y poner énfasis en sus relaciones, de 

esta manera lo que se pretende es optimizar los recursos invirtiendo en 
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las relaciones duraderas, esto no significa que no se atienda a los 

pequeños. 

 Buscar estrategias para manejar una venta cruzada, luego de estudiar el 

caso de los clientes duraderos. 

 Se espera que a lo largo del tiempo se pueda realizar una venta cruzada 

con los clientes que mantienen relaciones comerciales con la empresa y 

de esta manera seguir con su fidelidad a través de la venta de nuevos 

productos o servicios. 
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3 CONOCIMIENTO DE LA EMPRESA ENFOQUE INTERNO Y EXTERNO  

3.1 INTRODUCCIÓN 

La industria del Software en el Ecuador y en el mundo en general ha 

tenido un crecimiento importante, sobre todo por la evolución histórica de la 

tecnología, hoy en día todos los negocios independientemente del giro de su 

negocio tienen una computadora y un sistema informático que de alguna 

manera les facilita las tareas manuales y permite optimizar el tiempo y sobre 

todo llevar más control, normalmente lo usan para reportes  o para organizar su 

información contable; en definitiva el uso de una computadora es 

indispensable, cabe indicar que esto va ligado con el uso de un software y con 

ello los diferentes tipos que ofrece el mercado según la necesidad, el tamaño y 

el costo que está dispuesto el cliente a pagar por un determinado sistema. 

En este capítulo se habla de la industria del Software en el Ecuador frente 

al mundo y nos enfocaremos puntualmente en el caso de la empresa I.T. Del 

Ecuador S.A. 

3.2 MERCADO DE SOFTWARE EN ECUADOR 

Hablando formalmente del software en el Ecuador, existen una gran  

cantidad de empresas que se dedican al desarrollo o comercialización de 

software, así por ejemplo en la edición de la Revista ComputerWorld en su 

edición No. 241 del mes de Julio – Agosto, registran 205 empresas que se 

dedican al sector  informático, entre venta de software y hardware, por lo que 

se evidencia una gran cantidad de empresas lo que deriva mucha competencia 

en este sector, como ya lo había mencionado en los capítulos anteriores. 
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Además está la presencia de empresas multinacionales que tienen su 

participación en el mercado ecuatoriano y que continúan en expansión. Sin 

embargo existe una especialización ya que muchas empresas se enfocan a 

empresas pequeñas, medianas ó grandes lo que permite que el número de 

competidores sea menor, si bien es cierto la cifra de competidores disminuye 

con las características de tamaño, funcionalidad, arquitectura y demás atributos 

del software, pero la cantidad de competidores resulta retadora, sobre todo con 

empresas que han crecido junto con el mercado y se han fortalecido a través 

de sus años en el mercado. 

El software y hardware constituye para Ecuador un producto no 

tradicional, que cada vez se proyecta con más fuerza como un producto y 

servicio de exportación que en un futuro cercano podría traer mucha 

rentabilidad para el mercado, de hecho el software ecuatoriano ya es 

reconocido por su calidad, la demanda nacional e internacional de software y 

servicios tecnológicos está tomando fuerza con la nueva era tecnológica 

penetra en todos los aspectos de la sociedad.  

Uno de los componentes más importantes en el proceso de globalización 

es la utilización directa o indirecta de la tecnología para facilitar y soportar el 

proceso comercial entre empresas y países, este avance de la tecnología 

supone un incremento en la demanda que hoy por hoy se está dando en países 

en vías de desarrollo principalmente por los costos de hora hombre, sin 

embargo en lo que respecta a los países en vías de desarrollo también es 

atractivo ya que supone una inversión menor en comparación con los costos de 

material, transporte y barreras arancelarias que suponen los tangibles, además 

de la alta demanda de profesionales de la tecnología y su desarrollo. 
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El software en el Ecuador ha logrado posicionarse con fuerza y 

reconocimiento en el mercado nacional e internacional, lo que permite 

participar en varios sectores, por ello IT del Ecuador se especializara  en 

atender varios segmentos del mercado: Software Financiero Contable, 

Software de Recursos Humanos y Nómina y Software de Activos Fijos. 

3.3 RESEÑA HISTÓRICA DE LA EMPRESA 

La empresa I.T. del Ecuador S.A. nació en el año 1995 con la 

representación de un sistema de software contable extranjero, que al ser 

parametrizable permitía adaptarse a cualquier tipo de negocio y brindaba a sus 

clientes ciertos procesos de automatización así como la información en línea; 

ahora la empresa ha fortalecido su mercado al tener en su portafolio productos 

informáticos de gran capacidad y que son parte de las soluciones probadas con 

varios clientes como casos de éxito lo que avala la garantía del software, 

además de realizar un importante aporte al realizar los análisis y 

programaciones respectivas y bridar las facilidades para que los clientes 

tengan sistemas con las exigencias realizadas por las entidades de control 

respectivas. 

La evolución se basa desde la pantalla verde con base de datos en 

AS/400 hacia un entorno grafico con bases de datos multiplataforma lo que 

permite una mayor cobertura del mercado,  convirtiéndolo  en un producto más 

atractivo hacia los clientes. 

En resumen la empresa comercializa un sistema financiero que le permite al 

cliente las facilidades para realizar sus actividades del día a día en menor 

tiempo y de la manera más eficiente posible, además mencionar que el sistema 



37 

 

permite tantos reportes como el  usuario desee con información en línea y  se 

garantiza  una solución probada que facilita las tareas repetitivas permitiendo la 

optimización de los recursos dentro de la empresa, además de contar con una 

valiosa asesoría y experiencia, pues se va nutriendo de cada implantación y 

consultoría realizada y a pesar de no ser todas las empresas similares existen 

varias etapas que tienen la misma estructura de fondo en especial si se habla 

de empresas que se dedican a una determinada línea de negocio o producto. 

La comercialización de los productos se lo está haciendo a través de 

clientes referidos y contamos con clientes de gran antigüedad con más de 10 

años, lo que permite crear un referente positivo hacia las nuevas empresas que 

van adquiriendo sus productos con la empresa. 

La organización está diseñada para responder a los requerimientos de 

los clientes en forma global a través de cuatro áreas básicas: consultoría, 

comercialización, tecnología y ejecución de la solución. 

Mantiene una estrecha relación con diferentes proveedores de equipos  y 

programas de computación nacionales e internacionales, que permiten ofrecer 

de manera independiente o integrada  varias soluciones informáticas 

Segmento: IT del Ecuador se dedica a la venta y comercialización de 

software en el sector público y privado, enfoca su mercado a empresas en 

Ecuador de pequeño y mediano tamaño dedicadas a la producción, 

comercialización y distribución de todo tipo de bienes y servicios, que para su 

normal operatividad requieran de herramientas informáticas por la cantidad de 

datos que manejen o simplemente porque desean automatizar la gestión. 

Ventaja Competitiva: IT de Ecuador es una empresa con presencia en 

el mercado por más de 20 años, su oferta radica en el diseño y la distribución 
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de software totalmente personalizable y parametrizable de acuerdo con las 

necesidades de su cliente y permitiéndole trabajar prácticamente desde 

cualquier tipo de plataforma. Además de contar con más de 18 años de 

experiencia de implantación en el sector público lo que dió paso a un sistema 

que posee todas las funcionalidades requeridas por este sector y con el paso 

de los años se fue enriqueciendo debido a la experiencia y valor agregado que 

le daban los clientes. 

Por otro lado la fuerte competencia nacional e internacional en temas de 

actualizaciones y nuevos paquetes de software, obliga a la empresa a realizar 

una constante actualización de sus modelos y paquetes.  

3.4 PRODUCTOS Y SERVICIOS: 

IT del Ecuador comercializa: 

Sistemas de Software: son una herramienta parametrizada según las 

necesidades del cliente, que incluye las normativas  y regulaciones de la 

industria, sector o generales tales como de trabajo, fiscales y gubernamentales. 

3.4.1 Programas de Software Corporativo: 

CG/IFS que es un sistema financiero con los respectivos submódulos como: 

cuentas por pagar, tesorería, garantías, conciliación bancaria, presupuesto 

entre otros. 

El sistema antes mencionado sólo funciona con la plataforma AS/400 

CG/WEB 

Es un producto nuevo que comprende la versión del CG/IFS pero en entorno 

WEB, además es multiplataforma. 

GP/HRS Y UNICLASS 
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Modulo de manejo de personal 

Modulo de Activos Fijos 

3.4.2 Organización 

Está regida por una Junta de Accionistas, Gerencia Regional, por los 

departamentos Administrativo, Comercialización, Servicio al Cliente y 

Desarrollo. 

La Estructura organizacional es vertical y está resumida en el siguiente 

organigrama: 

3.5 ESTRUCTURA ORGANIZACIONAL DE LA EMPRESA 

 

Ilustración 6: Organigrama de I.T. del Ecuador 

3.6 MERCADOS 

La empresa se enfoca a las PYMES sobre todo a las empresas del estado 

por la experiencia que se tiene en el sector, sin embargo es un mercado difícil 

en cuanto a colaboración y procesos administrativos como tal, por ello a pesar 
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de tener clientes privados se debería trabajar más con ellos debido a que sus 

procesos internos son más rápidos y de esa manera permiten optimizar el 

tiempo. Lo antes citado no es una regla de todas las empresas públicas pues 

existen varias que a pesar de cumplir con todos sus procedimientos internos, 

permiten un clima laboral adecuado con tiempos oportunos. 

En todo caso la empresa tiene capacidad como para ingresar a las PYMES del 

Ecuador y buscar más clientes potenciales tanto públicos como privados. 

3.7   DESCRIPCIÓN DEL SISTEMA DE OPERACIONES Y PRODUCCIÓN 
La empresa en objeto de estudio se dedica a la producción y 

comercialización de bienes intangibles, sin embargo existen procesos internos 

susceptibles de mejora, a continuación se presenta la cadena de valor de la 

organización: 

‐ Pago servicios básicos, contabilidad (software), facturación, coordinación de contratos 

‐ Nomina, vacaciones, permisos, sueldos, seleccion de personal, capacitacion 

‐ Hardware (servidores) y Software, herramientas informaticas (Firewall, servicio de hosting)
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Ilustración 7: Cadena de Valor de la empresa 
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3.7.1 Procesos Estratégicos 

Como su nombre lo indica los procesos estratégicos son la base para la 

cadena de valor y en este caso se resumen en la correcta concepción del 

desarrollo de herramientas informáticas que resulten útiles para la gestión 

administrativa de los clientes. Esto se logra mediante los procesos de soporte 

que a continuación se mencionan.  

3.7.2 Procesos de Soporte 

Desarrollo de Productos 

Personalización de Productos 

Implementación y Capacitación 

Servicio Post-Venta 

En conclusión a través de los subprocesos detallados lo que se pretende 

conseguir es un software que se adapte a las necesidades de clientes y sea 

flexible para poder realizar todas las personalizaciones necesarias para un 

buen desempeño, sin que ello implique incurrir en productos muy 

especializados puesto que servirían únicamente para un solo tipo de negocio 

(en este caso para que el que solicitó el desarrollo) 

3.7.3 Procesos de Negocios 

Básicamente se resumen en la gestión comercial que da como resultado 

contactos de clientes y también de proveedores con los cuáles se puede 

realizar alianzas estratégicas para ampliar el portafolio de los productos que 

comercializa la empresa y satisfacer las necesidades del cliente. 

3.7.4 Servicio Post Venta 

 El proceso de post venta es el elegido para realizar una descripción de 

la capacidad, calidad, inventario y el diseño del mismo. 
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Una vez realizada la venta y el contrato de mantenimiento se encuentra 

vigente, el proceso pasa al departamento técnico o de mantenimiento, donde 

se establecen un número de horas específicas para brindar: soporte y otros 

servicios solicitados por el cliente y definidos en el contrato. 

En cuanto al soporte cabe destacar que se lo otorga en forma presencial 

con la visita del técnico asignado o en forma remota, a través del uso de una 

herramienta que funciona con la conexión a internet. 

Otro de los productos que se otorga con este contrato consiste en la 

capacitación in situ y con la instalación de nuevas versiones en caso de existir, 

así como también modificaciones mínimas solicitadas por ejemplo el 

incremento de caracteres en el comprobante de retención (en especial cuando 

el nombre de la empresa es extenso) ó cambios en el tema de los impuestos, 

establecidos por el Servicio de Rentas Internas. 

A pesar de no contar con un inventario formal, en este aspecto se 

mantienen backups de las bases de datos así como de las versiones, lo que 

permite mantener un buen servicio para representar los diferentes escenarios 

que tiene cada cliente, según el producto o la versión respectivamente 

instaladas. 

En cuanto a los cuellos de botella, éstos se generan cuando existe una gran 

demanda de solicitudes de soporte funcional y el personal está asignado a una 

implantación o se encuentra en otro cliente, esto trae demoras y muchas veces 

percepción negativa del servicio recibido. 

La capacidad de mantenimiento está en función del número de 

delegados de la empresa con conocimientos y experiencia necesaria para que 
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puedan responder las inquietudes de los clientes, sin embargo no es posible 

distribuir las incidencias reportadas por los clientes, en forma organizada. 

También se identifica una falta de comunicación con los clientes en 

cuanto a sugerencias o comentarios que se podría dar en una página web a la 

cual no se le ha puesto mayor interés. 

No existe un seguimiento de los productos más vendidos a los clientes ni se ha 

propuesto un plan de venta cruzada con los clientes. 

4 ANÁLISIS DE LOS PRODUCTOS Y CLIENTES DE LA EMPRESA I.T. 

DEL ECUADOR S.A. 

4.1 INTRODUCCIÓN 

En el presente capítulo se realizará el estudio de los productos que la 

empresa comercializa, así como el sector del mercado al cuál se encuentra 

enfocado, es importante comentar que se van a manejar los valores en  

porcentajes y los nombres generales de los clientes para mantener la 

confidencialidad de los datos de la empresa así como de los clientes. La 

información brindada permite realizar un estudio detallado de los productos que 

más ingresos generan, así como identificar a los clientes que más rentables 

son, según el monto de facturación efectuado. 

También se identificará que tan rentables son los productos 

comercializados, y se pretende identificar el costo que cado uno de ellos 

implica para tomar decisiones adecuadas enfocadas a la realidad de la 

empresa. 
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4.2 ANÁLISIS DE LOS CLIENTES DE LA EMPRESA I.T. DEL ECUADOR 

Antes de abordar el análisis de datos como tal, es importante indicar que 

la empresa trabaja con el sector público y privado tanto en empresas que 

comercializan bienes y servicios, así como le evidencian los gráficos de a 

continuación: 

 

Público  24

Privado  14

Total   38

 

 

 

Ilustración 8: Sectores Público y Privado 

Como se puede apreciar en el gráfico la mayor parte de los clientes 

pertenecen al sector público, del 100% de los clientes, el 63% corresponde al 

sector público, y la diferencia 33% al sector privado. 

De la segmentación antes mencionada tenemos que el 34% del total de los 

clientes producen bienes, mientras que el 66% se dedican a los servicios.  
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Bienes:  13

Servicios  25

Total  38

 

Tanto en el periodo del 2011 como en el presente año, se mantiene la 

tendencia de ser las empresas públicas la mayoría de clientes, así como 

también son mayores las empresas que se dedican a la comercialización de 

servicios antes que bienes. 

 

 

Ilustración 9: Bienes vs Servicios 

Básicamente las empresas con las que cuenta I.T. del Ecuador como 

parte de su portafolio de clientes son las que se agrupan en los siguientes 

sectores: aduanas, agua potable, azucarera, bomberos, concesionaria de 

vehículos, editorial de libros, empresas eléctricas, empresas de aseo, 

financieras, impuestos, municipios, servicios aeroportuarios, sistemas, telas, 

telecomunicaciones, transporte entre otras. 



46 

 

4.3 VENTAS 

De las ventas de los años 2011 y 2012 se realizó una clasificación de los 

productos que comercializa y se realizó una segmentación de donde se obtuvo 

11 items, luego se procedió a agrupar las empresas que mayores ventas 

generan, obteniendo los siguientes resultados: 

 

Tipo de Empresa Porcentaje
Eléctrica 16,76%
Municipales 16,72%
Concesionaria de 
Vehículos 14,21%
Impuestos 13,39%
Petróleos 12,73%
Empresa de Aseo 10,52%
Textiles 2,29%
Aduanas 1,96%
Editorial Libros 1,67%
Azucarera 1,62%
Financiamiento de 
proyectos 1,55%
Emaap 1,31%
Transporte 1,16%
Servicios 
Aeroportuarios 0,95%
Sistemas 0,55%
Telecomunicaciones 0,54%
Protección a la niñez 0,51%
Desarrollo Económico 0,47%
Financiera 0,37%
Identificación y 
Cedulación 0,28%
Bomberos 0,20%
Repuestos 0,14%
Contabilidad y Aud 0,07%
Leyes 0,03%

 
Ilustración 10: Ingresos por sectores de clientes 

Como se puede apreciar en la tabla anterior, existen al menos cinco 

grupos de empresas que generan un porcentaje importante de comprar la 
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empresa, lo cual indica que con ellas es necesario aplicar técnicas diferentes, 

ya que con los otros grupos de empresas si bien es cierto se genera un ingreso 

no es tan alto como los que ingresos de los primeros grupos de clientes. 

4.4 PRODUCTOS 

En cuanto a la cartera de productos que la empresa comercializa, se ha 

clasificado, obteniendo los siguientes productos: 

SISTEMA CG/WEB licencias y módulos 
MANTENIMIENTOS Y SOPORTE  CG/IFS y 
GP/HRS y UAF 
MIGRACION AS/400 CGWEB 
REPORTEADOR 
SISTEMA FINANCIERO CG/IFS licencias y 
módulos 
MANTENIMIENTO CG/WEB 
LICENCIAS ACTIVOS FIJOS 
VENTA DE HARDWARE 
CAPACITACION 
INTERNET  
SUMINISTROS 

 

Ilustración 11: Clasificación de productos 

 Sistema Financiero CG/Web: es un sistema financiero multiplataforma 

desarrollado en ambiente gráfico en entorno web en “n” capas. 

 Sistema Financiero CG/IFS: es un sistema financiero multimoneda que 

funciona en una base de datos de AS/400 

 El sistema de Activos Fijos: como su nombre lo indica se encarga de 

administrar los bienes, traspasos y depreciaciones de los bienes. 

 En cuanto a los mantenimientos se basa en un servicio que les permite a 

los clientes mantener las versiones actualizadas de los productos, así 

como tarifas preferenciales en modificaciones o eventualidades 
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presentadas, así como cursos de capacitación y horas se soporte con un 

determinado límite de tiempo. 

 Los suministros, internet, capacitación y venta de hardware son 

productos que se derivan del giro del negocio y en ocasiones algunos 

clientes solicitan sin que sea nuestro giro de negocio puntualmente, pero 

que los clientes prefieren adquirirlo en I.T. Del Ecuador. 

Gráficamente se puede observar como la distribución de la venta de los 

productos tiene un mayor porcentaje en el Software, sin embargo se debe 

mencionar que existe un producto de datamining que está en introducción al 

mercado y que está en proceso de ejecución en dos clientes en forma exitosa. 

 

Ilustración 12: Ingresos por productos 



49 

 

4.5 EGRESOS 

De igual manera al analizar los egresos se pueden apreciar los siguientes 

resultados: 

SISTEMA FINANCIERO CG/IFS 
licencias y módulos 9,502% 
Mantenimiento CG/GP YUAF 26,769% 
Licencias Activos Fijos 1,540% 
Sistema CG/Web licencias y módulos 34,039% 
Mantenimiento CG/Web 5,399% 
Migración AS/400 Reporteador 21,252% 
Capacitación 0,690% 
Venta Hardware 0,770% 
Internet 0,035% 
Suministros 0,005% 

Ilustración 13: Egresos por Producto 

Según el análisis se obtiene que de igual manera los productos que más 

ingresos en ventas generan también son los que más consumen en cuanto a 

personal especializado en cuanto a desarrolladores, implementadores y demás. 

Otro factor importante es que al evaluar los ingresos vs los egresos se obtienen 

los siguientes productos como los que mayor utilidad generan: 

 Mantenimiento CG/IFS, GP, y Activos fijos. 

 Migración AS/400 Reporteador 

 Sistema CG/IFS, licencias y módulos 

 Sistema CG/Web 

Al grupo anterior podría llamarlos como productos estrella de la empresa, sin 

embargo existen ciertos aspecto a cuidar como por ejemplo el presupuesto 

destinado a desarrollos complementarios o a la personalización extrema hacia 

lo que los clientes requieren. 
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4.6 TABULACIÓN DE ENCUESTAS REALIZADAS A LOS CLIENTES 

Para la pregunta No. 1¿Cuál de los siguientes productos adquirió su empresa 

con I.T. del Ecuador?, se obtuvieron los siguientes resultados 

a) Sistema Financiero CG/IFS     6 
b) Manteniemto CG/GP o UAF     21 
c) Sistema CG/Web       4 
d) Mantenimiento CG/Web     7 

e) 
Otro: 
especifique________________ Suministros/internet 

f) Activos Fijos        4 
g) Migración Reporteador      2 
h) Renta AS/400        2 
i) Venta de Hardware      2 

Ilustración 14: Tabulación pregunta No. 1 

Existen algunos clientes que cuentan con más de un producto pero son 

pocos, sin embargo los productos que son más atractivos definitivamente están 

por el lado del software o se derivan del mantenimiento de los aplicativos, en 

todo caso sí existe demanda de los servicios porque son soluciones de hace 

varios años que quizás requieran mayor difusión o mejorar sus funcionalidades 

para que sea más atractivo al cliente. 

Con respecto a los servicios de años anteriores sí existen clientes que 

se fueron con otro proveedor, porque realmente han crecido y el buscaron 

soluciones de mayo capacidad como un SAP, a pesar de funcionar los dos 

sistemas en paralelo, sabemos que el cliente ya no seguirá con nosotros. 

En la pregunta No. 2 ¿Cómo se enteró de la empresa?, con las opciones de: 

a)Es usted un cliente antiguo, b) Es un cliente referido, c)Por la guía telefónica 

y d)Por internet se obtuvieron los siguientes resultados: 
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Ilustración 15: Tabulación pregunta No. 2 

En la tabulación de la pregunta No. 2 se evidencia que la mayoría de los 

clientes 63% son antiguos, en tanto que el 33% corresponde a los clientes 

referidos, sin embargo ningún cliente tomó contacto con la empresa por constar 

en la guía telefónica ni por internet. 

De la pregunta anterior se concluye que no se está realizando una adecuada 

difusión de la empresa a través de los medios digitales lo que se ve reflejado 

en un déficit de prospectos clientes a través de la red. 

En lo que respecta a la pregunta No. 3 ¿Cómo hizo contacto con la empresa? 

se puede apreciar en el gráfico que la mayor parte de clientes lo hizo a través 

de la opción b) que es una llamada telefónica hacia la empresa, las demás 

opciones  tienen un porcentaje inferior (a)correos, c)visita personal y d)llamada 

a celular) en comparación a esta alternativa, lo que de alguna manera dificulta 

el seguimiento de la novedad reportada porque no existe un registro de 

llamadas a diferencia de los correos que mediante los cuales se puede verificar 

su alcance en cuanto a resolver la novedad o venta solicitada. 



52 

 

 

Ilustración 16: Tabulación pregunta No. 3 

Con respecto a la pregunta No. 4 ¿Cómo calificaría el proceso en los siguientes 

aspectos? Los resultados son buenos porque el promedio de la empresa en 

cuanto a la atención se encuentran del promedio hacia arriba, sin embargo sí 

existen procedimientos a mejorar, por ejemplo en el tiempo que nos tomó 

resolver la inquietud o problema presentado en la cual se obtuvieron algunas 

calificaciones bajas. 

 

Ilustración 17: Tabulación pregunta No.4 
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Lo que se pretendía con esta pregunta era evaluar los siguientes 

procedimientos: a)contacto inicial, b) tiempo de respuesta y c)tiempo que tomó 

resolver la incidencia en el caso de que aplique; los resultados estaban 

valorados del 1 al 5, siendo el número 5 el mejor. 

En cuanto a la pregunta No. 5 ¿Tubo usted que realizar una segunda llamada 

porque no fue atendido? 

 

Ilustración 18: Tabulación pregunta No.5 

El gráfico muestra que la mayoría de los clientes encuentra una solución dentro 

de la primera llamada, sin embargo existe un alto porcentaje de los clientes que 

deben realizar una segunda llamada para ser atendidos, esto evidencia una 

falta de comunicación con el cliente para hacer el seguimiento respectivo. 

Para la pregunta No. 6¿El servicio recibido fue?: a) Muy Satisfactorio, b) 

Satisfactorio y c) poco satisfactorio. 
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Ilustración 19: Tabulación pregunta No.6 

En el caso de la pregunta No. 7¿Hubo seguimiento a su requerimiento?, donde 

a)Sí y b) No; de donde se obtiene el siguiente gráfico donde se confirma que el 

44% de las llamadas no tienen seguimiento. 

 

Ilustración 20: Tabulación pregunta No. 7 

 Y para finalizar la pregunta No. 8 ¿Qué mecanismos sugiere usted para 

mejorar el servicio recibido? donde las opciones eran: a) seguimiento de 

llamadas, b)disponer de una página web interactiva, c) tener más especialistas 
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disponibles para resolver inquietudes y d)sociabilizar los productos que 

tenemos, como se puede ver en el gráfico existe una distribución casi uniforme 

entre todas las alternativas, esto demuestra que todas las opciones sugeridas 

pueden mejorar el servicio otorgado a las empresas clientes. 

 

Ilustración 21: Tabulación pregunta No. 8 
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5 PLANTEAMIENTO DE UNA ESTRATEGIA PARA MEJORAR LA 

POSICION DE LA EMPRESA  

Para conocer la estrategia a seguir  se desarrollará un análisis PEST, un 

análisis de las fuerzas competitivas de PORTER, además se toma en cuenta la 

cadena de valor antes detallada y finalmente con los resultados obtenidos de la 

encuesta se generará la matriz FODA en base al cual se trabajará en las 

estrategias propuestas más adelante. 

5.1 ANÁLISIS PEST 

5.1.1 Factores Políticos, Gubernamentales y legales 

El Ecuador maneja un riesgo-país alto en relación a otros países de 

Latinoamérica, esto se debe a la inestabilidad jurídica que afronta el Ecuador 

desde hace ya varios años, esta situación a más de ser preocupante es 

perjudicial pues la empresa extranjera no ve al Ecuador como un país atractivo 

para la inversión extranjera. 

El desfile de autoridades políticas y la poca credibilidad de los poderes: 

ejecutivo, judicial y legislativo hacen que la misma población tema y no tenga 

una seguridad política o se sientan respaldados por su ley. 

Pero a pesar de lo anterior, Latinoamérica cuenta con tratados y negociaciones 

que de alguna manera aportan a su crecimiento y es así como contamos con el 

pacto – andino y algunas tasas arancelarias que permiten la protección de la 

producción interna. 

5.1.2 Factores Económicos 

Al ser el Ecuador un país dolarizado de alguna manera mantiene una 

estabilidad económica, sin embargo la crisis en Europa y la recesión de algún 
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tiempo atrás en EEUU hace que la situación económica se vea compleja no 

sólo a nivel del Ecuador sino a nivel mundial; sin embargo Ecuador viene 

manejando un precio por barril de petróleo bastante bueno, lo que permite 

realizar muchos proyectos que dinamizan la economía en todos los ámbitos, 

así por ejemplo todas las empresas tienen destinos un rubro para la tecnología 

y automatización de proyectos en general. 

Con respecto al dinero que ingresaba por las remesas de los migrantes, es 

importante destacar que se ha disminuido debido a la fuerte recesión que 

tienen los países Europeos como España que aloja a gran cantidad de 

migrantes. De manera general se puede concluir que el entorno actual 

económico del Ecuador sí permite cierta estabilidad debido a los ingresos por 

las exportaciones destacándose como ya lo había mencionado el Petróleo. 

5.1.3 Factores Sociales 

Un fenómeno que está viviendo el Ecuador es el migratorio, debido a 

que gran cantidad de personas se han visto obligadas a migrar a otros países 

para ver poder mantener a sus familias, esto ocasiona muchas consecuencias, 

pero una de las más notorias es la de crear hogares disfuncionales dentro del 

país. Pero una situación similar ocurre con nuestro país vecino Colombia que 

atraído por la moneda actual del  Ecuador y por la paz, miran a este país como 

un descanso de guerrillas y como una mejor fuente de ingresos, sin embargo 

en su afán de encontrar trabajo, prestan sus servicios por una remuneración 

baja, lo que perjudica a los ecuatorianos pues no tienen trabajo y sus fuentes 

de empleo se ven seriamente afectadas; esta situación se maneja ahora con 
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personas que provienen de países como Cuba y Perú, que buscan en Ecuador 

refugio y estabilidad económica a pesar de la ruptura familiar que ocasionan. 

También está el hecho de que los profesionales jóvenes buscan ganar 

experiencia en una empresa para luego buscar otras oportunidades laborales 

mejores en empresas más grandes o incluso fuera del país, con respecto a 

esto las empresas ecuatorianas tienen que brindar un buen ambiente laboral y 

manejar un mecanismos de incentivos que les permita atraer al talento 

humano. 

5.1.4 Factores Tecnológicos 

El Ecuador no tiene la última tecnología en muchas líneas de negocio, 

sin embargo como se muestra en el estudio económico del software, el talento 

humano es cada vez más demandado en el mercado internacional, a pesar de 

la falta de recursos para que nuestras empresas adquieran la mejor tecnología 

pues tenemos talento de exportación y esa es la mejor forma que tenemos para 

estar a la vanguardia; aunque existen empresas ecuatorianas con tecnología 

de punta ya que sus directivos se preocupan por generar una ventaja con 

respeto a la competencia. 

Por último destacar que todas las empresas públicas y privadas mantienen 

contemplan un presupuesto para mejorar la tecnología existente o contratar 

herramientas informáticas que les permite una mejor gestión interna de la 

empresa. 



59 

 

5.2 ANÁLISIS FUERZAS COMPETITIVAS DE PORTER 

5.2.1 Clientes 

La mayoría de los clientes con los que la empresa cuenta, pertenecen al 

sector público, cabe señalar que ese es un mercado que la organización lo 

conoce muy bien debido a la cantidad de instalaciones que se han realizado en 

este nicho. Sin embargo la empresa también cuenta con clientes privados 

dentro y fuera de la ciudad, lo que sin lugar a dudas permite una mayor difusión 

de los productos y servicios de la empresa. Dentro de la cartera de clientes 

más importantes con los que cuenta IT del Ecuador tenemos Banco del Estado, 

Aduanas del Ecuador, Empresa eléctrica, Municipios, Vicunha, Ingenio San 

Carlos, entre otros. 

Para el caso de empresas públicas los cargos gerenciales son políticos y existe 

la amenaza de cambio de software o proveedores por nuevas negociaciones 

con intereses políticos y no necesariamente técnicos. 

5.2.2 Proveedores 

El mercado de software cuenta con gran cantidad de proveedores, sin 

embargo el desarrollador de software principal es decir la marca de respaldo 

con la que cuenta la empresa es primordial, ya que con esta base se puede 

replicar los programas y desarrollarlos en otras bases de datos, IT del Ecuador 

nació como distribuidor exclusivo autorizado de BUSINESS T&G GRUPO 

BUSINESS casa matriz en España, misma que a su vez fue comprada por 

CDC Software. Entre otros proveedores podemos destacar los de internet 

banda ancha como New Access, o el proveedor de servicio hosting de pagina 

web y correo electrónico como Netsol, en todo caso lo importante es mencionar 
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el elevado número de proveedores en el mercado con lo cual son fácilmente 

reemplazables.  

5.2.3 Competidores 

Las barreras de entrada para el negocio son altas ya que se debe contar 

con una inversión importante o una asociación estratégica con desarrolladores 

de software generalmente internacionales que apoyen en el cual el desarrollo 

local se sustente, de todas maneras la competencia actual es poderosa por 

ejemplo el Ministerio de Finanzas tiene un software que es respaldado por el 

Gobierno y adicionalmente se lo va a colocar dentro de las instituciones 

públicas por lo que la Empresa perdería una parte importante de sus clientes 

Por otro el competidor de Carrasco y Asociados están más organizados y 

tienen más años en el mercado por lo que incluso son fundadores de la AESOF 

(Asociación Ecuatoriana de Software).  

Sin embargo a lo largo de estos años la empresa también ha fortalecido sus 

productos, lo que ha permitido generar más proyectos y ofrecer un producto 

integrado probado en varias empresas. 

5.2.4 Productos sustitutos 

En el área de la tecnología ningún producto se puede crear a largo 

plazo, pues se han dado casos que cuando ya se encuentran en la parte 

operativa, la tecnología o el lenguaje de programación ya es caduco; es por 

eso que los desarrolladores de software enfrentan una carrera contra reloj, 

pues es importante ofrecer al clientes una solución oportuna, eficiente e integral 

en el menor tiempo. 
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Sin embargo está latente la opción de contratar productos sustitutos como el 

software libre, que si bien es cierto no es un bien desarrollado a medida del 

cliente en buena parte puede cubrir sus necesidades sin la necesidad de 

realizar una gran inversión; sin embargo vale la pena tomar en cuenta los 

costos del soporte ya que si bien es cierto el cliente no paga por las licencias, si 

debe cancelar por las horas de soporte que le otorgue el especialista y al ser 

cotizados es un rubro elevado con respecto a los otros especialistas de los 

sistemas que tienen costo de licencia, además muchas empresas deben 

solicitar soporte al exterior lo que encarece más el producto y la solución 

tecnológica como tal. 

Puntualizando los productos de  la competencia tenemos  Carrasco y 

Carrasco o el Sistema decretado a usar en las entidades públicas E-Sigef, en el 

caso de las empresas que usan el software libre está por ejemplo el ERP de 

Open Bravo que en el Ecuador es distribuido por Sedesoft. 

Por último vale la pena mencionar productos con gran trayectoria como el ERP 

de SAP que es sistema con años de experiencia no sólo a nivel 

Latinoamericanos sino a nivel mundial, es un sistema costoso pero tiene 

acogida en las empresas que incrementan su tamaño y requieren un sistema 

más grande para el grado de cobertura y nivel de movimientos que tienen, 

como las productoras de bienes como las azucareras y las empresas 

municipales como los Municipios. 

También existen productos pequeños que si bien es cierto no tienen mayor 

utilidad para las empresas de tamaño medio y grande pueden sonar atractivas 

a simple vista si no se conoce a fondo sus limitantes. 
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El impacto de los productos sustitutos si podría ser un problema sobre 

todo en las empresas donde el factor económico no es una limitante, porque 

éstas empresas podrían optar por dos alternativas: realizar un desarrollo propio 

a medida según las necesidades o adquirir un ERP. Para el caso de desarrollo 

es un poco arriesgado debido a que la empresa no se dedica a ello y es factible 

que después de varios intentos decida más bien por contratar un ERP, sin 

embargo estas soluciones son costosas y requieren al menos de un año para 

su implementación. 

5.2.5 Amenaza de nuevos entrantes 

Con la intensificación y desarrollo de tecnología e internet, muchos 

competidores han intentado ingresar al mercado muchas veces con desarrollos 

quemados que no son fácilmente modificables pero que pueden ser 

competencia si el cliente desconoce los por menores de la programación. Por 

otro lado, están los nuevos competidores que si bien es cierto carecen de la 

experiencia y el conocimiento son una amenaza grande debido al buen 

marketing o publicidad que pueden tener, lo que crea una duda dentro del 

posible cliente potencial. 

Vale la pena mencionar a productos completos que de alguna manera ya 

tienen una ventaja como por ejemplo los sistemas que se ajustan a las normas 

internacionales como por ejemplo las NIIF´s ahora no es posible descuidar 

ningún aspecto y al crear un sistema tener las consideraciones necesarias para 

que abarque todos los requerimientos actuales tanto funcionales como de 

concepto. En resumen, el siguiente gráfico muestra brevemente el alcance de 

cada una de las fuerzas que se pretende obtener en el presente trabajo: 
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Ilustración 22: Alcance de las fuerzas de Porter 

Al considerara cada una de las variantes de PORTER y el análisis PEST 

se ha obtenido una base de datos que se la clasifico en Fortalezas, 

Oportunidades, Debilidades y Amenazas respectivamente. 

Cabe indicar que para levantar esta base de datos se tuvo la participación del 

personal de la empresa y existió toda  apertura desde la Gerencia pues cada 

cierto tiempo se efectúa un taller de Planeación Estratégica para medir la 

evolución de la empresa así como los resultados obtenidos. 

A partir de la base de datos que se presenta se trabaja con cada grupo del 

FODA y se busca calificar cada una de ellas para obtener las de mayor 

importancia, luego el objetivo es priorizar para tener un FODA priorizado y 

buscar las relaciones que nos permitan generar la matriz de direcciones 

estratégicas.
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AMBIENTE INTERNO F D A O AMBIENTE EXTERNO
Estabilidad financiera de la empresa X X Gran cantidad de productos sustitutos
Existe un clima organizacional adecuado X X Alta calidad en productos sustitutos
Soluciones Integradas (Producto Robusto) X X Demanda de productos con varios modulos
Se respetan las normativas legales X X Economía restringida en las empresas
Cobertura Nacional X X Alto Poder de negociación de los proveedores de software
Gran experiencia en el sector público X X Cambio de tecnologías por parte de los clientes
Cartera de clientes permanente X X Decretos de ley parar el uso de productos sustitutos 
Exclusividad en distribución de software para el Ecuador X X Mayor Flexibilidad de productos sustitutos
Capacidad para desarrollar nuevos productos X X Alta rotacion de personal en el sector publico
Baja rotación  de personal X X Migracion de clientes hacia un ERP
Desarrollo de productos multiplataformas X
Herramientas informaticas para manejo de la gestión interna X
Talento humano calificado X
Políticas organizacionales sin definir  X X Demanda de nuestros productos en el mercado
Falta de seguimiento de llamadas de incidencias  X X Oportunidad de negocio en empresas de sectores similares
Carencia de un catalogo de productos  X X Contactos de ventas en sectores clave
Ausencia de publicidad de la empresa y productos  X X Clientes potenciales sin atender
Necesidad de desarrollo de módulos solicitados  X X Mercado no explotado
Recuros Humano limitado  X X Clientes insatisfechos con la competencia
Descuido en los medios digitales (marketing mobile)  X X Ofrecer el producto a industrias de diferente clase
Falta de desarrollo de nuevos clientes /mercado  X X Gama de proveedores internacionales de productos de ERP's de calidad
Ausencia de programas de capacitacion X
Procesos por estandarizar X
Manuales de funciones y procesos por realizar X
Informacion de cursos y manuales por organizar X
Ausencia programas de inducción X
Descuido de la relacion con el cliente X

BDD - FODA
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5.3 ANÁLISIS AMBIENTAL 

A continuación se realiza un análisis ambiental de la empresa tanto de la parte 

interna como externa, además se buscará el perfil competitivo de la empresa 

con respecto a los demás proveedores de productos similares. 

Factores Internos Clave Valor Clasificación Valor Ponderado
Fortalezas Internas

Estabilidad financiera de la empresa 0,02 4 0,08
Existe un clima organizacional adecuado 0,02 3 0,06
Soluciones Integradas (Producto Robusto) 0,07 4 0,28
Se respetan las normativas legales 0,01 4 0,04
Exclusividad en distribución de software para el Ecuador 0,07 4 0,28
Gran experiencia en el sector público 0,06 4 0,24
Cartera de clientes permanente 0,02 4 0,08
Cobertura Nacional 0,04 4 0,16
Capacidad para desarrollar nuevos productos 0,04 3 0,12
Baja rotación  de personal 0,01 3 0,03
Desarrollo de productos multiplataformas 0,06 4 0,24
Herramientas informaticas para manejo de la gestión interna 0,05 3 0,15
Talento humano calificado 0,02 3 0,06

Debilidades Internas
Políticas organizacionales sin definir 0,02 1 0,02
Carencia de seguimiento de llamadas de incidencias 0,05 2 0,1
Descuido en los medios digitales (marketing mobile) 0,06 2 0,12
Ausencia de publicidad de la empresa y productos 0,06 2 0,12
Necesidad de desarrollo de módulos solicitados 0,04 1 0,04
Carencia de un catalogo de productos 0,05 2 0,1
Recurso Humano Limitado 0,02 1 0,02
Ausencia Programas de capacitación 0,01 1 0,01
Falta de desarrollo de nuevos clientes/mercados 0,06 2 0,12
Procesos por estandarizar 0,02 1 0,02
Manuales de funciones y procesos por realizar 0,02 1 0,02
Informacion de cursos y manuales por organizar 0,03 2 0,06
Ausencia programas de inducción 0,02 1 0,02
Descuido de la relacion con el cliente 0,05 2 0,1

1 2,69

Evaluación de Factores Internos (EFI)

 

Voy a empezar con la matriz EFI que consiste en la evaluación de los factores 

internos, como su nombre lo indica busca las fortalezas de la organización y las 

debilidades, el objetivo es darles un peso desde 0 hasta 1, siendo el número 1 

muy importante, luego se les califica de 1 a 4 según su importancia y se 

multiplica para obtener el peso ponderado. 
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El promedio está en 2,5; en el caso puntual de la empresa, el resultado es 2,69 

lo que implica que I.T. del Ecuador está sobre el promedio y eso es favorable 

para el negocio. La empresa es fuerte internamente y puede sobrellevar sus 

debilidades contrarrestándolas con sus fortalezas,  cabe resaltar la experiencia 

que ha desarrollado la empresa en el mercado público y privado le permite 

mantener cierto equilibrio interesante durante su vigencia en el mercado. 

Es importante destacar que el talento humano que  se ha desarrollado y 

crecido profesionalmente a la par con la empresa, lo que ha derivado en 

profesionales de alto nivel. 

Matriz EFE 

Factores Externos Clave Valor Clasificación Valor Ponderado
Oportunidades
Demanda de nuestros productos en el mercado internacional 0,15 3 0,45
Bajo costo del talento humano para proyección internacional 0,1 4 0,4
Contactos de ventas en sectores clave 0,05 4 0,2
Clientes potenciales sin atender 0,05 2 0,1
Cantidad de Profesionales calificados dentro del país 0,1 4 0,4
Clientes insatisfechos con la competencia 0,05 3 0,15
Alta tasa de desempleo 0,05 1 0,05
Amplia gama de proveedores internacionales de productos de calidad 0,05 2 0,1

Amenazas
Gran cantidad de productos sustitutos 0,05 3 0,15
Inestabilidad política y jurídica del país 0,05 1 0,05
Alto Poder de negociación de los proveedores de software 0,05 2 0,1
Cambio de tecnologías por parte de los clientes 0,1 4 0,4
Decretos de ley parar el uso de productos sustitutos 0,1 3 0,3
Red de contactos establecida en el sector público 0,05 1 0,05

1 2,9

Evaluación de Factores Externos (EFE)

 

El promedio es 2,5; sin embargo vemos que la empresa está en el 2,9 lo cual 

es bueno pues indica que la empresa puede defenderse de las amenazas del 

mercado con todas las oportunidad que también son generadas a través del 

mercado, es cuestión de aprovechar al máximos a través una una estrategia 

adecuada que le permite optimizar sus capacidades, además a simple vista se 
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puede verificar que aunque se tiene fuertes amenazas las oportunidades son 

mayores y el resultado es favorable a la empresa. 

Matriz de Perfil Competitivo: 

Factores Importantes para 
el éxito

Clasificación Puntaje Clasificación Puntaje Clasificación Puntaje
Publicidad 0,15 1 0,15 3 0,45 2 0,3
Expansión Global 0,1 1 0,1 3 0,3 3 0,3
Participación en el Mercado 0,15 2 0,3 2 0,3 3 0,45
Servicio al Cliente 0,25 4 1 2 0,5 2 0,5
Lealtad de los clientes 0,15 3 0,45 3 0,45 3 0,45
Leyes favorables 0,2 1 0,2 1 0,2 4 0,8
TOTAL 1 2,2 2,2 2,8

MATRIZ DEL PERFIL COMPETITIVO

Valor
I.T. del Ecuador S.A. Carrasco y Asociados

Ministerio Finanzas 
SIGEF

 

Evaluando a la empresa con respecto a sus competidores, se puede apreciar 

que sí tiene una posición fuerte, sin embargo siempre habrá una empresa o 

producto mejor ubicado, sin embargo esta situación se ha mantenido por varios 

años y la empresa si ha ganado espacio a pesar de afrontar a competidores 

poderosos. 

Procedimiento aplicado 

 Luego del análisis anterior se procede a priorizar cada una de las Fortalezas, 

Debilidades, Oportunidades y Amenazas con el objetivo de tomar las 

principales y trabajar con ellas en un FODA priorizado, de esta manera se 

podrán obtener la matriz de Direcciones Estratégicas y a su vez contrastar con 

la información obtenida por parte de los clientes y tomar las respectivas 

medidas en cuanto a mejorar la situación actual de la empresa, este 

procedimiento de lo lleva a cabo en las siguientes hojas y se toma en cuenta 

únicamente 4 de cada una de ellas con el objetivo de elegir las más 

importantes y con ellas buscar una mejor situación de la empresa: 
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No CONCEPTO 1 2 3 4 5 6 7 8 9 10 11 12 13 SUM PMR ORDEN
F1 Estabilidad financiera de la empresa 0,5 0,5 0 0 0 0 1 1 0 0 0,5 0 0,5 4 4,73% 11
F2 Existe un clima organizacional adecuado 0,5 0,5 0 0 0 0 0 1 0 1 0 0 0 3 3,55% 12
F3 Soluciones Integradas (Producto Robusto) 1 1 0,5 0 0 0 1 1 1 1 1 1 0 8,5 10,06% 4
F4 Se respetan las normativas legales 1 1 1 0,5 1 1 0 1 0,5 0 0 0 0 7 8,28% 6
F5 Cobertura Nacional 1 1 1 0 0,5 0,5 0,5 1 0 1 1 0,5 1 9 10,65% 3
F6 Gran experiencia en el sector público 1 1 1 0 0,5 0,5 0,5 1 0 1 1 1 1 9,5 11,24% 2
F7 Cartera de clientes permanente 0 1 0 1 0,5 0,5 0,5 1 0 0,5 1 0,5 1 7,5 8,88% 5
F8 Exclusividad en distribución de software para el Ecuador 0 0 0 0 0 0 0 0,5 0 0 0 0,5 0 1 1,18% 13
F9 Capacidad para desarrollar nuevos productos 1 1 0 0,5 1 1 1 1 0,5 0,5 1 1 0,5 10 11,83% 1

F10 Baja rotación  de personal 1 0 0 1 0 0 0,5 1 0,5 0,5 0 0,5 0 5 5,92% 10
F11 Desarrollo de productos multiplataformas 0,5 1 0 1 0 0 0 1 0 1 0,5 1 0,5 6,5 7,69% 8
F12 Herramientas informaticas para manejo de la gestión interna 1 1 0 1 0,5 0 0,5 0,5 0 0,5 0 0,5 1 6,5 7,69% 8
F13 Talento humano calificado 0,5 1 1 1 0 0 0 1 0,5 1 0,5 0 0,5 7 8,28% 6

84,5 100%TOTAL

PRIORIZACION DE FORTALEZAS
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No CONCEPTO 1 2 3 4 5 6 7 8 9 10 11 12 13 14 SUM PMR ORDEN
D1 Políticas organizacionales sin definir 0,5 0 0 0 0 1 0 1 1 0 0 0 1 0 4,5 4,59% 11
D2 Falta de seguimiento de llamadas de incidencias 1 0,5 1 1 0,5 1 0 0,5 1 0,5 0,5 1 1 1 10,5 10,71% 2
D3 Carencia de un catalogo de productos 1 0 0,5 0,5 0 1 0 1 0,5 0 1 0 0,5 0 6 6,12% 8
D4 Ausencia de publicidad de la empresa y productos 1 0 0,5 0,5 1 1 0 1 1 1 1 1 0,5 1 10,5 10,71% 2
D5 Necesidad de desarrollo de módulos solicitados 1 0,5 1 0 0,5 1 1 0 0,5 1 1 0 1 0 8,5 8,67% 6
D6 Recuros Humano limitado 0 0 0 0 0 0,5 0 0 0 0,5 0 0 0 0 1 1,02% 14
D7 Falta de desarrollo de nuevos clientes /mercado 1 1 1 1 0 1 0,5 1 1 0,5 0,5 0,5 1 0,5 10,5 10,71% 2
D8 Falta de desarrollo de nuevos clientes /mercado 0 0,5 0 0 1 1 0 0,5 0,5 1 0 0 0,5 0 5 5,10% 10
D9 Ausencia de programas de capacitacion 0 0 0,5 0 0,5 1 0 0,5 0,5 0,5 0 0 1 0 4,5 4,59% 11
D10 Procesos por estandarizar 1 0,5 1 0 0 0,5 0,5 0 0,5 0,5 0 0 1 0 5,5 5,61% 9
D11 Manuales de funciones y procesos por realizar 1 0,5 0 0 0 1 0,5 1 1 1 0,5 0 1 0 7,5 7,65% 7
D12 Informacion de cursos y manuales por organizar 1 0 1 0 1 1 0,5 1 1 1 1 0,5 1 0 10 10,20% 5
D13 Ausencia programas de inducción 0 0 0,5 0,5 0 1 0 0,5 0 0 0 0 0,5 0 3 3,06% 13
D14 Descuido de la relacion con el cliente 1 0 1 0 1 1 0,5 1 1 1 1 1 1 0,5 11 11,22% 1

98,0 100%TOTAL

PRIORIZACION DE DEBILIDADES
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No CONCEPTO 1 2 3 4 5 6 7 8 9 10 11 12 13 14 SUM PMR ORDEN
D1 Políticas organizacionales sin definir 0,5 0 0 0 0 1 0 1 1 0 0 0 1 0 4,5 4,59% 11
D2 Falta de seguimiento de llamadas de incidencias 1 0,5 1 1 0,5 1 0 0,5 1 0,5 0,5 1 1 1 10,5 10,71% 2
D3 Carencia de un catalogo de productos 1 0 0,5 0,5 0 1 0 1 0,5 0 1 0 0,5 0 6 6,12% 8
D4 Ausencia de publicidad de la empresa y productos 1 0 0,5 0,5 1 1 0 1 1 1 1 1 0,5 1 10,5 10,71% 2
D5 Necesidad de desarrollo de módulos solicitados 1 0,5 1 0 0,5 1 1 0 0,5 1 1 0 1 0 8,5 8,67% 6
D6 Recuros Humano limitado 0 0 0 0 0 0,5 0 0 0 0,5 0 0 0 0 1 1,02% 14
D7 Falta de desarrollo de nuevos clientes /mercado 1 1 1 1 0 1 0,5 1 1 0,5 0,5 0,5 1 0,5 10,5 10,71% 2
D8 Falta de desarrollo de nuevos clientes /mercado 0 0,5 0 0 1 1 0 0,5 0,5 1 0 0 0,5 0 5 5,10% 10
D9 Ausencia de programas de capacitacion 0 0 0,5 0 0,5 1 0 0,5 0,5 0,5 0 0 1 0 4,5 4,59% 11
D10 Procesos por estandarizar 1 0,5 1 0 0 0,5 0,5 0 0,5 0,5 0 0 1 0 5,5 5,61% 9
D11 Manuales de funciones y procesos por realizar 1 0,5 0 0 0 1 0,5 1 1 1 0,5 0 1 0 7,5 7,65% 7
D12 Informacion de cursos y manuales por organizar 1 0 1 0 1 1 0,5 1 1 1 1 0,5 1 0 10 10,20% 5
D13 Ausencia programas de inducción 0 0 0,5 0,5 0 1 0 0,5 0 0 0 0 0,5 0 3 3,06% 13
D14 Descuido de la relacion con el cliente 1 0 1 0 1 1 0,5 1 1 1 1 1 1 0,5 11 11,22% 1

98,0 100%TOTAL

PRIORIZACION DE DEBILIDADES
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PRIORIZACION DE AMENAZAS 
No CONCEPTO 1 2 3 4 5 6 7 8 9 10 SUM PMR ORDEN  
A1 Gran cantidad de productos sustitutos 0,5 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0,5 1,00% 10  
A2 Alta calidad en productos sustitutos 1 0,5 0,5 1 0,5 0,5 0 1 1 0,5 6,5 13,00% 3  
A3 Demanda de productos con varios modulos 1 0,5 0,5 1 0,5 0,5 0 0 0 0 4 8,00% 8  
A4 Economía restringida en las empresas 1 0 0 0,5 0 0 0 0 0 0 1,5 3,00% 9  
A5 Alto Poder de negociación de los proveedores de software 1 0,5 0,5 1 0,5 1 0 0,5 0 0,5 5,5 11,00% 5  
A6 Cambio de tecnologías por parte de los clientes 1 0,5 0,5 1 0 0,5 0,5 0 1 0 5 10,00% 7  
A7 Decretos de ley parar el uso de productos sustitutos  1 1 1 1 1 0,5 0,5 0 0 0 6 12,00% 4  
A8 Mayor Flexibilidad de productos sustitutos 1 0 1 1 0,5 1 1 0,5 1 0,5 7,5 15,00% 2  
A9 Alta rotacion de personal en el sector publico 1 0 1 1 1 0 1 0 0,5 0 5,5 11,00% 5  
A10 Migracion de clientes hacia un ERP 1 0,5 1 1 0,5 1 1 0,5 1 0,5 8 16,00% 1  

TOTAL 50,0 100%
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PRIORIZACION DE OPORTUNIDADES 
No CONCEPTO 1 2 3 4 5 6 7 8 SUM PMR ORDEN  
O1 Demanda de nuestros productos en el mercado 0,5 1 0,5 0,5 0,5 0,5 1 0,5 5 15,63% 2  
O2 Oportunidad de negocio en empresas de sectores similares 0 0,5 0 0 0 0 0,5 0,5 1,5 4,69% 8  
O3 Contactos de ventas en sectores clave 0,5 1 0,5 1 0,5 1 1 0,5 6 18,75% 1  
O4 Clientes potenciales sin atender 0,5 1 0 0,5 0,5 0,5 0,5 1 4,5 14,06% 4  
O5 Mercado no explotado 0,5 1 0,5 0,5 0,5 1 0,5 0,5 5 15,63% 2  
O6 Clientes insatisfechos con la competencia 0,5 1 0 0,5 0 0,5 1 0,5 4 12,50% 5  
O7 Ofrecer el producto a industrias de diferente clase 0 0,5 0 0,5 0,5 0 0,5 0 2 6,25% 7  
O8 Gama de proveedores internacionales de productos de ERP's de calidad 0,5 0,5 0,5 0 0,5 0,5 1 0,5 4 12,50% 5  

TOTAL 32,0 100%    
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FODA PRIORIZADO 
FORTALEZAS DEBILIDADES AMENAZAS OPORTUNIDADES 

F1 
Capacidad para 
desarrollar nuevos 
productos 

D1 
Descuido de la relacion con el 
cliente 

A1
Migracion de clientes hacia 
un ERP 

O1
Contactos de ventas en 
sectores clave 

F2 
Gran experiencia 
en el sector público 

D2 
Ausencia de publicidad de la 
empresa y productos 

A2
Mayor Flexibilidad de 
productos sustitutos 

O2
Demanda de nuestros productos 
en el mercado 

F3 Cobertura Nacional D3 
Falta de desarrollo de nuevos 
clientes /mercado 

A3
Decretos de ley parar el uso 
de productos sustitutos  

O3 Mercado no explotado 

F4 
Soluciones 
Integradas 
(Producto Robusto) 

D4 
Falta de seguimiento de 
llamadas de incidencias 

A4
Alta calidad en productos 
sustitutos 

O4 Clientes potenciales sin atender 
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FORTALEZAS

F1:  Capacidad para desarrollar nuevos productos 9 9 1 9 3 1 1 1

F2:  Gran experiencia en el sector público 3 3 1 3 3 1 3 1

F3:  Cobertura Nacional 1 9 3 3 1 9 1 9

F4:  Soluciones Integradas (Producto Robusto) 3 9 3 9 3 9 1 9

DEBILIDADES

D1:  Descuido de la relacion con el cliente 1 9 1 3 1 9 1 9

D2:  Ausencia de publicidad de la empresa y productos 9 9 1 9 3 1 3 3

D3:  Falta de desarrollo de nuevos clientes /mercado 3 3 9 3 1 1 1 1

D4:  Falta de seguimiento de llamadas de incidencias 3 1 9 3 1 9 1 9

DADO

O1:  Contactos de ventas en sectores clave

O2:  Demanda de nuestros productos en el mercado

FO FA

O3:  Mercado no explotado

O4:  Clientes potenciales sin atender

Alta relación

MATRIZ DE RELACIONES

A1:  Migracion de clientes hacia un ERP

A2:  Mayor Flexibilidad de productos sustitutos

A3:  Decretos de ley parar el uso de productos sustitutos 

A4:  Alta calidad en productos sustitutos

OPORTUNIDADES AMENAZAS
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FORTALEZAS

F1:  Capacidad para desarrollar nuevos productos

F2:  Gran experiencia en el sector público

F3:  Cobertura Nacional

F4:  Soluciones Integradas (Producto Robusto)

DEBILIDADES

D1:  Descuido de la relacion con el cliente

D2:  Ausencia de publicidad de la empresa y productos

D3:  Falta de desarrollo de nuevos clientes /mercado

D4:  Falta de seguimiento de llamadas de incidencias

O3:  Mercado no explotado A3:  Decretos de ley parar el uso de productos sustitutos 

FO FA

A1-D1 y A4-D1: Establecer alianzas con empresas de que 
comercializan ERP
A2-D2 y A2-D3: Promocionar las bondades de los productos y 
darlos a conocer al mercado
A4-D4: Programa de educación interna, Reuniones semanales de 
equipo                                                                                                
A3-D3: Identificar y desarrollar nuevos productos en función de 
las necesidades del mercado

D1-O3, D1-O4 y D4-O2: Realizar una induccion en la empresa 
con los principios del CRM
D2-O2: Realizar un plan de marketing tanto de la empresa como 
de los productos
O1-D3: Automatizar las ventas y establecer un portafolio de 
productos                                                                              O3-
D4:Establecer/documentar procesos de atención al cliente (CRM)
O4-D2: Diseñar e Implementar campaña de comunicación de 
marca, Implementar campaña de comunicación de 
servicios/empresa (Marketing Mobile)

O2-F3: Aprovechar la presencia de la empresa en el sector 
publico para ampliar la cartera en dicho mercado                  O2-
F1 y O4-F1: Identificar y desarrollar nuevos productos
O2-F3 Y O3-F3: Identificar segmentos de mercado objetivo   
O4-F1: Identificar requerimientos de clientes, Capacitación en 
servicio al cliente
02-F3: Estudiar y establecer contratos con proveedores  a nivel 
Nacional
O2-F4 y O4-F4: Programa de contacto con clientes

A1-F1:  Desarrollar un producto más completo para retener 
clientes  (Mejorar el existente)                                                          
A2-F3, A2-F2 y A4-F4: Identificar y Desarrollar nuevos productos
A4-F3: Identificar y automatizar áreas de gestión de la relación 
con el cliente                                                                                A3-
F1: Mejorar los productos existentes para dar un valor agregado 
a los clientes existentes

DO DA

O4:  Clientes potenciales sin atender A4:  Alta calidad en productos sustitutos

MATRIZ DE DIRECCIONES ESTRATÉGICAS 

Iniciativas Estratégicas

OPORTUNIDADES AMENAZAS

O1:  Contactos de ventas en sectores clave A1:  Migracion de clientes hacia un ERP

O2:  Demanda de nuestros productos en el mercado A2:  Mayor Flexibilidad de productos sustitutos
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5.4 EVALUAR LA ESTRATEGIA DE  PARA LA EMPRESA 

De la encuesta realizada y los análisis PEST y el diamante de Porter se 

obtuvieron resultados que informan ciertas debilidades de la empresa que a 

simple vista no era posible identificar, la encuesta evidenció una falta de 

atención al cliente y un marketing general de la empresa bastante limitado, es 

por ello que se generó a través de una matriz las estrategias que se sugieren 

aplicar a la empresa con el objetivo de mejorar estos puntos y enfocarse en los 

fundamentos del CRM para implantarlo en la empresa. 

En resumen la matriz enlaza las debilidades de la empresa con las estrategias 

a seguir para mitigar los efectos y buscar una mejor posición dentro del 

mercado, se enfoca en la automatización de las ventas, el trabajar con la 

relación con el cliente, preparar información relevante de los productos y de la 

empresa como tal y una seria de actividades que le permitirán optimizar sus 

recursos y generar mayores ventas. 

Otro punto importante se enfoca en los recursos materiales y humanos, en 

general sí se necesita una inversión en desarrollo para las herramientas 

estratégicas pero es un costo menor, así como un equipo informático con una 

base de datos donde se pueda almacenar la información relevante para poder 

generar reportes actualizados del comportamiento de las ventas y realizar la 

inteligencia de negocio para luego automatizar los procesos que se puedan. 
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1  Fase Puntos Débiles Estrategias CRM Analítico CRM Operacional CRM Colaboración

Aprovechar la 

presencia de la 

empresa en el sector 

público para ampliar 

la cartera de clientes 

en dicho mercado

Registrar el 

comportamiento de los 

clientes a través de 

Datamining /Reportes

Elaborar documentos afines 

al sector de la industria que 

nos enfocamos, colocar 

casos de éxito de empresas 

similares.

Enviar presentaciones 

breves con la descripción de 

productos que podría 

interesarles, establecer un 

proceso de seguimiento con 

el objetivo de buscar captar 

clientes nuevos

Ventas

No existe base de datos 

con los antecedentes de 

los clientes ni las 

compras que ha 

realizado

Determinar los 

clientes estratégicos 

que mayores ingresos 

generan a la empresa

Establecer un histórico 

con el comportamiento de 

los clientes y los 

productos adquiridos, 

valorar los clientes más 

beneficiosos para la 

empresa

Trabajar con una 

segmentación de clientes 

en donde se establescan 

personalizaciones o mayor 

enfoque para los clientes 

con mayor posibilidad de 

venta

Proponer nuevos productos, 

buscar soluciones para sus 

inconvenientes 

presentados, mantener una 

comunicación continua 

(llamadas, correos, fax)

Marketing 

Relacional

No se realiza marketing 

ni con la empresa ni sus 

productos (todos los 

clientes son antiguos o 

referido

Realizar un plan de 

marketing tanto de la 

empresa como de los 

productos. 

Registrar el 

comportamiento de los 

clientes a través de 

Datamining /Reportes

Realizar cambios en la 

página web, crear folletos, 

demos, presentaciones en 

línea. Destinar un equipo 

con productos y 

presentaciones en caso de 

reuniones con prospectos. 

Interactuar con las 

solicitudes de información 

que llegan a través dela 

págia web o las llamadas 

telefónicas e incluso visitas 

personales.
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2  Fase Puntos Débiles Estrategias CRM Analítico CRM Operacional CRM Colaboración

No existe seguimiento 

de las llamadas ni 

inconvenientes 

solicitados por el cliente

El cliente tiene que 

volver a comunicarse en 

varias ocasiones porque 

no fue atendido en la 

primera comunicación

Establecer cronogramas de 

seguimiento,  iniciar un 

contacto para una venta 

cruzada de productos. 

Elaborar  una intranet en la 

página para clientes con un 

banco de preguntas y 

soluciones a los problemas 

presentados con más 

frecuencia

Servicio Post 

Venta

No se evidencia un 

servicio de seguimiento 

al clientes post‐venta 

Establecer estrategias 

de comunicación con 

los clientes una vez 

realizada la venta

Registrar y evaluar esta 

interacción de los clientes 

para identificar la fuga de 

clientes

Crear una comunidad de 

usuarios, faciliar 

información, manuales e 

informar de nuevos 

productos o realizar demos

Automatización de procesos

Inteligencia de Negocio

Servicio al 

cliente

Establecer un 

seguimiento de 

llamadas o 

incidencias 

reportadas hasta 

lograr su solución

Reporte de las llamadas 

atendidas y obtener 

infromación del tiempo 

tomado por cada 

incidencia, con este 

registro se pueden tomar 

medidas correctivas o 

indentificar los procesos 

más complejos

Una vez establecido el 

procedimiento a seguir, 

comunicarle con el 

especialista o 

departamento solicitado 

para resolver su problema

Recibir  y realizar llamadas, 

realizar seguimiento



79 

 

Una vez evaluadas las estrategias el siguiente paso fue delimitar las 

responsabilidades, generar actividades concretas y dimensionar el alcance de 

cada una de ellas con el objetivo de volver el proyecto realizable. 

Cabe indicar que contar con el apoyo de la gerencia general para distribuir 

nuevas funciones y explicar lo que se pretende con un proyecto de esta 

magnitud, así como involucrar a todo el personal de la organización a través de 

una inducción para contar con un talento humano calificado que conoce a 

profundidad lo que se requiere al implementar el concepto de un CRM dentro 

de la organización. 

Existen actividades que depende de varias personas, sin embargo la 

participación de ambos es indispensables para el éxito de la estrategia; otras 

actividades se las puede realizar en un corto tiempo y solo una persona, en 

general no se sigue un estándar sino se aplica lo que la empresa requiere para 

mejorar sus ventas y mejorar la relación con el cliente a través de un CRM que 

permita generar en ellos una respuesta de fidelización. 



80 

 

Estrategias Objetivos Actividades
Tiempo de 

implantación
Responsables

Realizar una induccion dentro de la empresa 
con los principio fundamentales de CRM y su 
aplicación dentro de la empresa

1 semana Gerencia

Mejorar la página web para que sea más 
interactiva y se logre una mayor comunicación 
con los clientes a través de registros o emails 
que puedan enviar a la empresa

1 mes Jefe de Desarrollo

Realizar proyecciones y tendencias con los 
datos de los clientes con el objetivo de tener en 
cuenta su comportamiento y proponer 
soluciones a tiempo

semestral Jefe de Mercadeo

Realizar videos con demostraciones de los 
productos para colgarlos en la página. 

1 mes
Responsable de cada 
producto

Buscar nuevos mercados en empresas publicas 
y privadas de otras provincias y considerarlas 
como una oportunidad de negocio

3 meses Jefe de Mercadeo

Realizar un plan de marketing tanto 
de la empresa como de los 

productos. 

Incrementar las ventas 
en un 4% anual

Automatizar las ventas a través de la 
elaboracion de catálogos de los servicios 
comercializados por la empresa

1 mes Jefe de Mercadeo
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Estrategias Objetivos Actividades
Tiempo de 

implantación
Responsables

Aprovechar la presencia de la 
empresa en el sector público para 
ampliar la cartera de clientes en 
dicho mercado

Enfocarse al sector público en empresas de 
características similares a nuestros clientes y 
mantener una comunicación continua para 
presentaciones/reuniones

2 meses
Jefe de Mercadeo 
/Jefe de Desarrollo

Determinar los clientes estratégicos 
que mayores ingresos generan a la 
empresa

Realizar un cronograma para exponer los 
productos a los clientes nuevos y antiguos para 
realizar nuevas ventas

2 meses
Jefe de 
Ventas/Responsable 
de cada producto

Establecer estrategias de 
comunicación con los clientes una 
vez realizada la venta

Mantener un registro de las llamadas recibidas 
que permitan dar seguimientos a los 
requerimientos solicitados

permanente
recepción /Jefe de 
cada producto

Realizar inducciones de los productos nuevos y 
buscar versiones de pruebas para proporcionar 
a los cliente

permanente Jefe de cada producto

Crear en la página web una intranet que permita 
tener manuales y cursos de capacitación para 
tener el material disponible en casi de ser 
necesario

1 mes Jefe de Desarrollo

Mejorar las relaciones 
con el cliente, lograr 

como mínimo un 10% 
de fidelización

Establecer un seguimiento de 
llamadas o incidencias reportadas 
hasta lograr su solución
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Una vez realizadas las actividades detalladas en la matriz anterior, se debe 

realizar un estudio de comportamiento de los clientes, de ventas, de gestión 

general del CRM con el objetivo de verificar si realmente se cumplió con las 

metas establecidas, estos análisis se deberán realizar con al menos 6 meses 

de separación, además es importante registrar todos los incidentes de la 

compra y gestión de las ventas, al realizar este seguimiento detallado es 

factible analizar el comportamiento del cliente desde varias perspectivas lo que 

ayuda a mejorar la gestión de relación con el cliente. 

En cuanto a la automatización de las ventas se requiere aplicar un 

benchmarking y evaluar la mejor forma de comercializar los productos a través 

de catálogos más estándar que generen interés en el cliente, además recalcar 

la importancia de promocionar a la empresa con el objetivo de llegar a los 

clientes potenciales del mercado; también es importante realizar la 

segmentación correcta para tener el nicho y ejecutar las actividades planteadas 

con los clientes identificados. 

Concluido el análisis es importante volver a generar un modelo en la matriz 

que permita mejorar el proyecto inicial, lo importante es tener la colaboración 

de todas las personas y reconocer el valor real de un cliente en la empresa. 

Las actividades y operaciones de cada estrategia serán ejecutadas por los 

responsables de cada uno de ellas, con fines didácticos se desarrollan a 

continuación dos: 

1) Realizar un plan de marketing tanto de la empresa como de los 

productos 

Objetivos: 

Incrementar las ventas en un total de un 4% anual 
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Obtener un rendimiento del capital empleado de un 5% anual 

Actividades: 

 Segmentar con precisión el mercado al cual vamos a dirigirnos, en 

este caso serán las empresas públicas de servicios como luz y 

transporte, debido a que son los clientes que según el análisis 

mayores ingresos generan a la empresa 

 Elegir productos de valor (portafolio de productos); en este punto 

vamos a enfocarnos a la migración de datos y comercialización 

de productos como el reporteador, así como a la venta del 

producto CG/Web por ser los más rentables 

 Elegir los medios a través de los cuáles se dará a conocer el plan 

de marketing, para ello vamos a ingresar con una publicidad 

adecuada tanto en la página web como en los clientes 

organizando charlas y eventos que permitan darnos a conocer en 

el medio. 

 Desarrollar publicidad de los productos a través de videos “demo” 

para dar a conocer las bondades de los productos. 

2) Establecer un seguimiento de llamadas o incidencias reportadas 

hasta lograr su solución 

Objetivo: 

Desarrollar la fidelidad del cliente en un 10% anual 

Actividades: 

 Realizar una encuesta anual para medir la satisfacción del cliente. 

 Ejecutar cursos de capacitación interna para mejorar el servicio y 

atención al cliente. 
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 Adquirir una herramienta informática que permita realizar 

seguimiento de las llamadas e incidencias reportadas por los 

clientes hasta verificar su cierre. 

5.5 FACTIBILIDAD DE APLICAR UN CRM EN LA EMPRESA I.T. DEL 

ECUADOR S.A. 

I.T. del Ecuador cuenta con  un promedio de 40 empresas en calidad de 

clientes, son de diversos sectores y es importante recalcar que al tratarse de la 

comercialización de un software que toma su tiempo la implantación y un valor 

importante de inversión, cada cliente permanece con la empresa al menos 

unos 5 años. 

Antes de adentrarnos directamente en el proceso de analizar un proyecto 

de CRM, es importante evaluar por ejemplo el universo de clientes potenciales 

que serán parte de la estrategia de un marketing relacional y cuán fácil o 

costoso puede ser llegar a ellos; en el caso de la empresa el mercado es las 

empresas PYMES, medianas y grandes debido a la capacidad del software, 

además incluimos empresas públicas y privadas sin importar si son de bienes o 

servicios, esto es posible porque la herramienta informática que se 

comercializa es totalmente parametrizable y se lo demuestra con la variedad de 

los clientes que actualmente están es la cartera. 

En cuanto a la segmentación antes mencionada, sí se requiere una 

inversión  económica y de recursos para buscar en el mercado clientes 

potenciales que se decidan por la solución informática, en la actualidad la 

empresa viene trabajando con clientes referidos pero no se ha dedicado a 
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realizar una estrategia de marketing relacional que le permita incrementar 

clientes nuevos o trabajar con un cliente desde 0. 

Evaluando el punto de vista económico, según el número antes citado de 

clientes, aplicar un CRM en esta empresa no resulta costoso debido a que no 

es necesario adquirir por ejemplo un sistema de software costos que facilite la 

obtención de datos ni tampoco se requiere de una gran estructura de hardware, 

lo que lo hace viable. 

Sin embargo no quiere decir que no sea necesario alguna inversión, al 

contrario si es fundamental, puesto que si bien es cierto no se requiere una 

gran inversión económica es necesario invertir tiempo y cambios sustanciales 

dentro de la organización para manejar un marketing relacional. 

En resumen se puede concluir que el identificar, informar, atraer, vender, 

satisfacer, fidelizar, desarrollar la relación y crear una comunidad usuarios es 

posible ya que los costos que éstas actividades traen son menores que los 

ingresos que estos pueden generar a lo largo del tiempo con los clientes con 

los cuáles se llega a realizar una comunidad. 
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5.6 CONCLUSIONES 

Luego de terminar el presente trabajo de investigación se han obtenido las 

siguientes conclusiones: 

 La situación actual de la empresa evidencia una gestión del  servicio al 

cliente limitado, así como una carencia de estrategias de marketing 

relacional, es por ello que un CRM sí mejora sustancialmente el 

rendimiento como tal de la empresa. 

 Para que la implementación del CRM dentro de esta empresa sea 

exitoso es fundamental realizar la automatización de las ventas junto con 

un programa de relación con el cliente. 

 Dentro de esta investigación se ha logrado identificar un grupo de 

clientes clave que mantienen unos ingresos anuales considerables hacia 

los cuáles se les debe enfocar un CRM personalizado. 

 El mantener un histórico de ventas permitirá establecer con claridad los 

productos que tiene un cliente y los que la empresa puede ofrecerle en 

función de sus necesidades reales. 

 El CRM es una herramienta que se lo debe aplicar en toda organización, 

sin importar el tamaño de la empresa,  cabe indicar  que no implica 

necesariamente inversiones grandes en software ni hardware sino en 

manejar correctamente los conceptos fundamentales de un CRM y 

difundirlos en toda la organización como una nueva cultura. 

 Con una implementación de un CRM sí es posible predecir el 

comportamiento del cliente, en este caso puntual de la venta de software 

es posible llevar un historial y adelantarnos a la solución deseada por el 
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cliente según sus características de tamaño y carga transaccional de 

operaciones, así como enfocarse en una venta cruzada de los productos 

comercializados. 

 Es importante destacar que un CRM aparte de los conceptos de 

marketing, también se basa en la ética pues recalca que para obtener la 

fidelidad de un cliente se lo debe asesorar en forma correcta aún cuando 

aquello implique que no se realice la compra con la empresa. 

5.7 RECOMENDACIONES 

Al concluir con el trabajo de investigación es importante tener en cuenta las 

siguientes recomendaciones para llevar a cabo una implementación exitosa del 

CRM dentro de la empresa en análisis: 

 En el caso puntual de la empresa, el contar con un número pequeño de 

clientes, si vale la pena realizar un cronograma de visitas o al menos de 

llamadas que sirvan para monitorear la atención brindada o los 

requerimientos nuevos. 

 Existe en el mercado una gran gama de sistemas de software que sirven 

para aplicar un CRM dentro de las empresas, sin embargo según el 

tamaño y requerimiento de los clientes si es necesario realizar un 

estudio minucioso sobre el impacto que tendrá el software dentro de la 

empresa para identificar si efectivamente dará la solución que se busca 

y no se va a realizar una costosa inversión sin obtener los resultados 

esperados. 

 Tomar en cuenta que para la implementación de un CRM, lo que es 

solución para una  empresa no necesariamente es la solución para otra, 
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ya que depende del enfoque y del mercado al cual se dirigen, por ello sí 

se requiere evaluar antes las medidas a tomar para medir su impacto, de 

ninguna manera son modelos a repetir en todas las empresas. 

 Este trabajo puede ser una base para las empresas con pocos clientes 

que requieran mejorar las relaciones con ellos y lograr una fidelización, 

cabe destacar la importancia de identificar los clientes claves de la 

empresa que son los que mayores ingresos generan. 

 Para implementar una estrategia de CRM es importante basarse en una 

investigación de campo, una segunda fase de investigación a este 

trabajo podría ser evaluar las estrategias planteadas y tomar las 

medidas correctivas. 
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GLOSARIO DE TÉRMINOS: 

Análisis FODA.- Diagnóstico inicial de la empresa que permite evaluar a la 

empresa desde las cuatro perspectivas según sus fortalezas, oportunidades, 

debilidades y amenazas; este análisis se lo hace a través del uso de matrices, 

de las cuáles se obtienen estrategias para mejorar la situación de la empresa. 

Base de Datos.- es un conjunto de registros integrados, es como una 

biblioteca que posee gran cantidad de información  de manera organizada. 

Benchmarking.- proceso sistemático y continuo que permite comparar los 

productos y prácticas con las empresas consideradas líderes o que 

representan la excelencia. 

Cadena de Valor.- es una herramienta gerencial que se usa para identificar 

fuentes de ventaja competitiva, su objetivo es analizar cada actividad para 

reconocer que actividades podrían otorgarle a la empresa una mayor ventaja 

competitiva. 

CRM.- es la gestión de las relaciones con el cliente, no es una filosofía de 

trabajo sino el resultado de unir las antiguas técnicas comerciales con la 

tecnología de la información empleada en forma concreta para mejorar las 

relaciones con el cliente. 

ERP.-  es el conjunto de sistemas de información gerencial que permite la 

integración de ciertas operaciones de una empresa, también se lo define como 

la  planificación de recursos empresariales.  

Estrategia.- son los principios y orientaciones generales de la empresa, es 

decir todo lo que se aplica con el objetivo de alcanzar un objetivo dentro de la 

organización lo que permite su crecimiento o una mejor posición competitiva 

dentro del mercado. 
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Hardware.- es el conjunto de elementos electrónicos eléctricos y mecánicos 

que conforman un sistema informático cuyas capacidades físicas depende de 

los elementos que lo formen. 

Herramientas ETL.- los procesos ETL (Extract, Transform and Load) permiten 

mover datos provenientes  de distintos orígenes en distintos formatos, 

reconvirtiéndolos y cargándolos en otra base de datos o datawarehouse, 

ofreciendo así una fuente de datos fiable para su explotación.   

Marketing.- conjunto de técnicas que a través de estudios de mercado intentan 

lograr el máximo  beneficio en la venta de un producto o servicio. 

Multiplataforma.- es un término usado para referirse a los programas, 

sistemas operativos, lenguajes de programación, u otra clase de software, que 

puedan funcionar en diversas plataformas.    

Procesos.- conjunto de actividades mutuamente relacionadas o que 

interactúan las cuáles transforman elementos de entrada en resultados. 

Segmentación.- proceso de subdividir un mercado en subconjuntos distintos 

de clientes que se comportan de la misma manera o que presentan 

necesidades similares. Cada subconjunto se puede concebir como un objetivo 

que se alcanzará con una estrategia distinta de comercialización.  

Software.- consiste en el conjunto de programas que funcionan de manera 

lógica y sirven para realizar tareas específicas. 

Venta Cruzada.- consiste en ofrecer dos o más productos, generalmente 

complementarios. 
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