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Resumen Ejecutivo

" El presente plan de negocios demuestra que es factible aprovechar las oportunidades de la

gestion de la relation con los clientes en el sector educative ecuatoriano de nivel superior, para

generar ventajas competitivas que hagan sostenible

implementation de un CRM (Customer Relationship Management). Actualmente las universidades

ecuatorianas basan sus estrategias en un marketing masivo tradicional.

El sector educativo ecuatoriano de nivel superior cada aiio debe prepararse para sus

procesos de admision, retencion y fidelizacion de estudiantes, una tarea que no es facil al no contar

actualizado y segmentado, Io que ocasiona, que la cantidad de

que esperar que los postulantes lleguen a ellas.

tecnologico basado en herramientas CRM, que permitira al sector educativo ecuatoriano de nivel

superior mejorar sus procesos de admision, retencion y fidelizacion de estudiantes.

Nuestra empresa, CRM Educativo S.A. se establecera en la ciudad de Guayaquil, Ecuador,

la misma contara con un recurso humano especializado en la implementation de estrategias

basadas en CRM y con una base tecnologica de punta que le permitira soportar todos los procesos

de admision, retencion y fidelizacion del sector educativo ecuatoriano de nivel superior.

el segmento de mercado

objetivo como pioneros en brindar un servicio que le permitira ejecutar

procesos de captacion y retencion de estudiantes. Asi como tambien

nuestros clientes la confidencialidad de su information y obtencion de

IX

sus contactos sea baja y que tengan

La estrategia generica de la empresa sera posicionarse en

For Io expuesto nacio la idea de crear una empresa con el proposito de prestar un servicio

su estrategia de

marketing en sus

una estrategia de marketing basada en la

asegurarles a

con una gestion real de la information de su active mas importante (estudiantes) debidamente



resultados a corto plazo. al contar con un staff de profesionales de vasta experiencia.

la aplicacidn de estrategias basadas en lapreparacion

metodologia CRM, altamente capacitados y eticos. La principal ventaja competitiva de

nuestro servicio se basara en la baja inversion que las entidades de educacion superior

estrategia basada en la filosofia CRM en sus procesos

claves de admision obteniendo resultados inmediatos y exitosos.

El estudio de mercado realizado mediantes fuentes primarias (encuestas y entrevistas a

las provincias del Guayas y Pichincha. De las cuales 24

las que existen 114 facultades de pregrado y 16

facultades de postgrado; 4 son particulares cofmanciada constituidas por 46 facultades de pregrado

publicas teniendo nuestro servicio como objetivo a sus

programas de postgrados constituidos por 44 facultades.

sistemas de informacion Maria

Elisa Ruiz Arias y por los ingenieros en sistemas computacionales Segundo Filiberto Conde

Romero Segundo y Christian Alonso Reyes Gomez, quienes tienen experiencia directa en el

las areas de tecnologia de informacion y

CRM.

62% mediante un prestamo bancario a la CFN a un plazo de 5 anos, al 12% anual y con pagos

X

profundidad) y fuentes secundarias, ha determinado que el mercado objetivo de la empresa estara 

conformado por las ofertas academicas (carreras) de pregrado y postgrado de 39 universidades y

proyectado de USDS 160,860.00 (incluye capital de trabajo), la misma

El equipo gerencial estara conformado por la licenciada en

que sera financiada en un

universidades son particulares autofinanciadas en

deberan incurrir para aplicar una

escuelas politecnicas pertenecientes a

La inversion inicial para emprender el proyecto CRM Educative S.A. asciende a un monto

desarrollo e implementacion de proyectos: (1) en

comunicacion, (2) en areas administrativas, y, (3) en la implementacion de estrategias basadas en

y 8 facultades de postrado; y, 11 son

en el sector educative, en



uniformes de capital, y, el saldo (38%) sera cubierto por fondos aportados por los accionistas

fundadores de la empresa.

Acorde con las proyecciones financieras, se espera que al finalizar el quinto ano de

cual el cuarto ano se habra recuperado la inversion inicial.

XI

una T1R de 41.51% y un VAN de $224,816.32 a una tasa de descuento del 13.2%, con lo

operacion, las utilidades despues de impuestos asciendan a $88,287.00, contandose con
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CAPITVLO 1 - LA EM PRESA Y EL NEGOCIO I

La Empresa y el Negocio

1.1. Historia del Proyecto

CRM (Customer Relationship Management) es una metodologia que se ha

convertido en los ultimos anos en tema de obligada discusion y analisis al interior de las

organizaciones que viven de “crear” clientes, “mantenerlos” y lograr la maxima

“rentabilidad” de su relacion con ellos. Ante los cambios del entorno economico y la

revolucion de la informacion actual, a la cual tiene acceso el cliente, es necesario que las

organizaciones pasen de un enfoque centrado en el manejo de producto (predomina las

caracterlsticas fisicas o atributos del producto y no en solucionar la necesidad del cliente)

debo estudiar y configurar ofrecimientos de soluciones que logran captar el interesy

lealtad del cliente de una manera consistente y rentable).

Se ha identificado que en el sector educativo no esta ampliamente utilizada este tipo

de metodologia. Por lo tanto, surge la necesidad de crear una empresa que brindara un

servicio basado en la implementacion de la metodologia CRM con el objetivo de mejorar

la relacion de las instituciones educativas con sus estudiantes.

1.2. Naturaleza del Negocio y de la Empresa

Factores criticos de exito. Nuestro servicio CRM Educativo se enfrentara a los

siguientes factores que podrian impedir el exito de este:

• Desconfianza de entregar informacion. A los representantes de las instituciones

educativas les preocupa entregar la informacion de sus estudiantes a una entidad

a un esquema de focalizacion en el cliente (el cliente posee unas necesidades las cuales



2

externa, por el recelo al uso indebido de la misma. Para apalear esta situacion,

CRM Educative utilizara un contrato legal en el que se definira clausulas

especificas. Las clausulas del contrato legal son que la informacion estara

• Disponibilidad del servicio. Nuestros clientes exigiran un servicio que siempre

este disponible, por lo que les preocupa que un servicio que utiliza Internet y

equipos tecnologicos que no son de su propiedad les garantice sus requerimientos.

CRM Educative garantizara la disponibilidad de su servicio a traves equipos

tecnologicos mediante respaldo y recuperacion de la informacion entregada.

Nuestros clientes exigiran que nuestro servicio este siempre operative (en linea)

debido a que su funcionamiento es basado en el uso del Internet y equipos

tecnologicos que no son de su propiedad. CRM Educative garantizara la

disponibilidad de su servicio a traves de la implementation de procesos de

contingencia que les permita restaurar la operatividad del mismo en caso de ocurrir

un imprevisto.

• Seguridad de Information. Las entidades educativas consideran de sumo riesgo

estudiantes. CRM Educative implementara seguridades tecnoldgicas basadas en la

ISO 27001, que garantizara a la institution la integridad de su informacion.

causa civil y/o penal.

salvaguardada y en caso de incumplirlo la institucion educativa podra ejecutar una

informaticos que podrian robar, manipular o alterar la informacion de sus

CAPITULO 1 - LA EMPRESA Y EL NEGOC1O

el peligro que existe en la Internet. Este peligro es ocasionado por los piratas
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Problema que Queremos Resolver1.2.1.

Existen instituciones educativas como institutes y universidades que imparten

UESS, FIEC, ESPOL, CEC-ESPOL, Universidad Catolica Santiago de Guayaquil, entre

otras; donde se realizaron entrevistas a profundidad. dentro de una investigacion de

mercado obteniendo como resultado los siguientes problemas:

• Perdidas de documentacion o descoordinacion de citas de los prospectos. Este

problema ocasiona la perdida de interes por parte del estudiante potencial,

afectando a las ventas de programas de capacitacidn de las instituciones

academicas.

• No poscer el suficiente recurso, humano, tecnologico, monetario y know-how

educativas atender con eficiencia y de manera oportuna a sus estudiantes creando

compromiso de la institucion academica hacia el estudiante.

• Carencia de informacion de los alumnos (ex, actuales y prospectos) actualizada

actualizada la misma.

estudiantes. Este problema se

categorizar a sus alumnos (ex, actuales y prospectos); lo que ocasiona, la utilizacion

incorrecta de recursos al hacer Hegar a prospectos documentacion de carreras que

no son afines a sus necesidades academicas y profesionales, lo que podria repercutir

• Falta de Segmentacion de la informacion de sus

origina porque las instituciones educativas no poseen herramientas que les ayude a

carreras cortas. de tercer y cuarto nivel autofinanciadas, tales como, la ESPAE-ESPOL,

su informacion en sistemas con plataformas diferentes y en muchos casos no esta

e integrada. Este problema se origina porque las instituciones educativas poseen

para la gestion de marketing. Es un problema que no les permite a las entidades
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satisfagan sus necesidades.

• Falta de un medio de comunicacidn. Es un problcma que no permite a las

instituciones educativas retroalimentarse sobre los sentimientos y percepciones que

tienen los estudiantes con respecto a la calidad del servicio recibido y a su vez

poder evaluar la satisfaccion de los mismos.

Considerando la problematica, CRM Educativo brindara una solucion tecnologica

estrategias de Ventas, Marketing, y Atencion al Cliente de las instituciones educativas de

tercer y cuarto nivel autofinanciadas.

estudiantes, por ejemplo para realizar transacciones como Hamadas telefonicas, mensajes

escritos y correos electronicos.

Modelo de Negocio1.2.2.

Con nuestro servicio CRM Educativo se pretende que las instituciones educativas

logren tener una relation muy estrecha con sus estudiantes scan estos prospectos, alumnos

y ex alumnos, de esta manera se mejorara la calidad de servicio percibida por estos. Con

esta idea se procura crear un ambiente donde permita que la institucion academica llegue

de una manera mas eficiente a sus estudiantes, dando a conocer sus nuevas maestrias,

CRM Educativo ofrecera una herramienta en la cual. basandose en la estrategia

(marketing y/o ventas) definida por nuestro cliente (institucion educativa):

cursos, eventos y otras actividades relevantes.

integrada herramientas que les permita manejar mas efectiva y eficiente la relation con sus

que permite unificar, administrar y gestionar informacion y procesos de acuerdo a las

El principal servicio que ofrecemos es proveer a las entidades educativas de manera

en el interes de los prospectos de mantenerse informado de carreras que realmente
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• Primero se creara un producto (programas de capacitacion, actualizacion de

informacion, diversas actividades como eventos, actualizacion de datos, etc.),

parametrizado segun el alcance que se desee realizar para la gestion de este.

estudiantes o en su defecto

nuestra empresa podra ofrecer una base unica segmentada de acuerdo al perfil que

soliciten las instituciones educativas.

• Tercero, nuestro servicio permitira definir el canal de comunicacion (Hamadas

electronicos) que sera utilizado para la gestion del producto.

linea de la gestion realizada por

nuestro personal, permitiendo asi monitorear su efectividad, registrar citas, reuniones,

etc.

• Finalmente, nuestro servicio proporcionara una interface donde los clientes podran

visualizar via web. los resultados de las estrategias implementadas por las instituciones

educativas a traves de nuestro servicio.

CRM Educativo, inicialmente planea introducir este servicio en las instituciones

academicas de nivel superior ubicadas en las provincias del Guayas y Pichincha. CRM

Educativo ofrecera a estas instituciones academicas una forma de ejecutar sus estrategias

de marketing y ventas a un bajo costo, lo cual, les permitira tener margenes mas altos de

ventas en comparacion con las formas tradicionales de implementar un CRM.

El modelo de negocio de CRM Educativo generara una estructura de costo

significativamente mas baja y mas rendimiento de capital que la implementacion de CRM 

tradicionales. Al vender informacion valiosa de clientes segmentada de acuerdo al perfil

• Cuarto, CRM Educativo proporcionara informacion en

• Segundo, nuestro cliente suministrara la informacion de sus

telefonicas a traves de operadores, enviar mensajes de texto a celulares, enviar correos

CAPITULO 1 - LA EMPRESA V EL NEGOCIO
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que necesiten, CRM Educativo eliminara los costos asociados de captar clientes

potenciales.

CRM Educativo planea generar ingresos de la siguiente forma: (1) 35% vendiendo

el acceso al servicio mensualmente; (2) 63% de los ingresos provendran de las Hamadas

telefonicas, SMS o E-mails (correos electronicos) a sus clientes, realizado traves de nuestra

herramienta; (3) segmentar y vender informacion relevante de posibles estudiantes

significara el 2% de nuestros ingresos (por ejemplo, 200 doctores que no hayan realizado

postgrados de gestion hospitalaria afiliados al colegio de medicos); y, (4) ingresos

adicionales que provendran de la personalizacion que nuestros clientes solicitaran, tales

como: cambios en la interface, modificacion en los reportes, capacitacion para su personal.

soporte externo, etc.



7CAPITULO 2 - EL PRODCCTO/SERVICIO

El Producto / Servicio

2.1. Descripcion del Servicio

Nuestro servicio se enfocara en atender todos los requerimientos que demanden las

autofinanciadas con la finalidad de mejorar la gestion con la relacion de sus estudiantes

instituciones educativas privadas de nivel superior. En los parrafos siguientes se detalla la

estructura del servicio.

Cuando las instituciones educativas soliciten nuestro servicio primero deberan

definir la estrategia que desea implementar con nuestra asesoria, la cual, puede incluir:

Captar nuevos estudiantes. Se atraen nuevos o ex estudiantes al promover los1.

productos y servicios de la institucion educativa. En esta estrategia la institucion

debera ingresar informacion que demuestra que existe algun aspecto diferenciador

Mejorar la relacion con los estudiantes existente. Se busca acentuar los lasos de2.

relacion entre la institucion academica y sus estudiantes. En esta estrategia la

institucion debera ingresar informacion que le permita conocer quien es su

estudiante, sus sentimientos, necesidades, inquietudes.

Retencion de los estudiantes. La retencion se enfoca en crear estrategias que le3.

permita a la institucion educativa crear la fidelidad de sus estudiantes.

por el cual los estudiantes opten por sus productos o servicios.

carreras de los institutos y universidades que brinden educacion de tercer y cuarto nivel

en linea de nuestro CRM (Customer Relationship Manager) especialmente enfocado en

que les permita lograr su fidelidad. Esto lo haremos ofreciendo un servicio de acceso y uso
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Una vez que la institucion educativa establece la estrategia. define el producto que

Programas de capacitacion tales como maestnas, cursos, seminarios,1.

diplomados, carreras.

2. Actualization de informacion de ex y actuales estudiantes.

3. Diversas actividades como eventos academicos, informacion de maestrias, eventos

sociales. notificaciones, encuestas, regalos, promociones, etc.

Para la creacion del producto, la institucion educativa debe ingresar la siguiente

informacion:

1. El nombre del producto.

3. Las caracteristicas del producto o servicio.

4. Los requisitos minimos que demande el producto.

A continuation, la institucion educativa debera suministrarnos la informacion de

implementar con nuestro servicio. Adicionalmente, CRM Educative estara en la capacidad

de proporcionar informacion de estudiantes debidamente segmentada, en caso que la

institucion educativa crea necesario adquirirla, el precio de la misma dependera de la

estrategia y/o producto que desea implementar por medio de nuestro servicio; por

ejemplo: si la estrategia es captar nuevos estudiantes mediante del producto programa de 

capacitacion “Maestria en Gerencia Hospitalaria”, nosotros estaremos en la capacidad de 

el perfil de los estudiantes que la maestria demanda (Medicos,pro veer informacion con

administradores de empresas, ingenieros sanitarios, salubristas, licenciadas en

va a promocionar que puede ser:

sus estudiantes que considere necesaria, de acuerdo a la estrategia y producto que desea

2. El perfil o requerimiento basico del estudiante a quien va a ser dirigido el producto
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enfermerias y demds profesionales involucrados o interesados en el sector salud: publico,

privado o de la seguridad social).

estrategia y dar a conocer

celulares y (3) correos electronicos.

Una vez que la institucion educativa ha definido la estrategia, el producto y el canal

de comunicacion CRM Educativo la ejecutara; por ejemplo: si la institucion educativa

desea captar nuevos estudiantes para un programa de capacitacion “Maestria en Gerencia

Hospitalaria” por medio del canal de comunicacion, Hamadas telefonicas, con nuestra

base a la informacion entregada o adquirida por la institucion educativa promocionandoles

la maestria y registrando el resultado de la gestion.

El usuario de la institucion educativa podra monitorear en linea la gestion realizada

prospectos, envio de documentos, etc.

Finalmente la institucion educativa visualizara los resultados de la gestion de la

estrategia; como por ejemplo, un analisis de los contactos establecidos, las oportunidades

que existen, control de actividades realizadas, etc.

de comunicacion que considere adecuados para implementar su

infraestructura CRM de Call Center contactara a cada uno de los posibles prospectos en

comunicacion: (1) Hamadas telefonicas (convencional y movil), (2) mensajes de texto a

por nosotros y analizar su efectividad. Tambien, se podra registrar otras actividades en 

lineas como reuniones, registrar informacion como las preferencias y expectativas de los

su producto. Nuestro servicio le permitira escoger entre los siguientes canales de

El siguiente paso para la institucion educativa sera establecer o definir los canales
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2.2. Innovacion

Los CRM tradicionales estan enfocados a los servicios financieros,

telecomunicaciones, casas comerciales, industrias, entre otros y muchas veces solo es visto

como un Call Center.

Nuestro servicio CRM estara enfocado especificamente en instituciones educativas,

haciendo entasis en brindar una herramienta basada en estrategia CRM, que guien a

nuestros clientes a una ejecucion efectiva de la misma. Parte de nuestra innovacion

involucra lo siguiente:

• Reducir los tiempos de implementation considerablemente ya que la etapa de

analisis de este segmento la tenemos incorporada en toda nuestra herramienta por lo

que en la implantation solo seria necesario parametrizar aspectos particulares de la

institution educativa. Por ejemplo nuestra herramienta tendra incorporada la

este una nueva maestria, seminario, charla, etc.

• Ofrecer a las instituciones educativas un activo intangible como es la informacidn

identificado sus necesidades y preferencias academicas.

• El desarrollo e innovacion en la parte de tecnologia orientado a las necesidades de

las instituciones educativas.

productos, permitiendoles definir perfiles especificos para cada uno de ellos, ya sea

facilidad de que el personal de las entidades educativas puedan registrar sus nuevos

segmentada de posibles prospectos en donde se encuentren perfectamente
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2.3. Problema que Resuelve

Los principales problema que resuelve nuestro servicio en las instituciones

educativas de nivel superior son:

• Perdidas de documentacion o descoordinacion de citas de los prospectos.

perdida de interes por parte del estudiante potencial, afectando directamente en la

rentabilidad al limitar el ingreso de dichos prospectos.

• Falta de recursos (humano, tecnoldgicos, monetarios y know-how) para la

gestion de marketing y ventas. Ocasiona que los requerimientos y necesidades de

los alumnos no scan atendidos eficientemente, es decir, de manera oportuna y

haciendoles sentir que son importantes, lo que en algunos casos pueden ocasionar la

perdida de ventas por no tener las herramientas necesarias para gestionar las

estrategias definidas por las instituciones para Hegar mejor a sus prospectos, este

carrera especifica.

• Carencia de bases de datos confiable en donde se encuentre la informacion de

entrevistas a profundidad se identifico que este inconveniente se origina porque las

instituciones educativas poseen su informacion en sistemas con plataformas

diferentes. Tambien se identifico que los datos principales de los alumnos (ex,

actuales y prospectos) como son direccion, telefono, correo electronico, etc., no se

encuentran actualizados y en otros casos no poseen una base de datos que les ayude

los alumnos (ex, actuales y prospectos) integrada y actualizada. Basandonos en

Ocasiona, que al estudiante no se la provea la informacion necesaria con respecto a

a una gestion de mercadeo, lo que en muchos casos representa un problema para

problema se lo puede medir mediante el numero de estudiantes registrados para una

su interes academico oportunamente, que en muchas ocasionas llega a producir la
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Hegar a su mercado.

identifico que la mayoria de las instituciones educativas ofertan sus carreras sin

tener segmentada la informacion de sus alumnos (ex, actuales y prospectos) lo que

ocasiona. la utilizacion incorrecta de recursos al hacer Hegar a prospectos

documentacion de carreras que no son afines a sus necesidades academicas y

profesionales, lo que podria repercutir en el interes de los prospectos de mantenerse

informado de carreras que realmente satisfagan sus necesidades.

• Falta de un medio de comunicacion especifico. La falta de un medio de

comunicacion en donde los estudiantes puedan expresar sus sentimientos y

percepciones con respecto a la calidad del servicio otorgado por las instituciones

educativas y a su vez poder evaluar la satisfaccion de los mismos.

2.4. Propuesta de Valor

Beneficios

• Reducir costos de inversion, el valor aproximado de la inversion es de 45.000

dolares americanos, que fue detallado de una entrevista realizada a Ernesto

Fernandez y Virna Rosi directivos de American Call Center, publicada por diario El

Universe del 3 de Octubre del 2007, este costo seria reducido completamente

contratando nuestro servicio.

• Aumentar la eficiencia y optimizacion del servicio brindado a los estudiantes.

• Reducir de tiempo en la implementation de la herramienta CRM. es decir, se

reduce a dos semanas.

• Falta de segmentation de la informacion. De las entrevista a profundidad se

una entidad educativa al no poseer o no contar con la informacion necesaria para
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• De acuerdo a fuentes secundarias1 las empresas que han aplicado la metodologia

CRM, en las instituciones educativas producinan los siguientes beneficios:

• Mejorar la retencion de los estudiantes en un 10%.

• Mejorar la satisfaccion de los alumnos en un 20%

• Acortar aproximadamente una semana el ciclo de ventas de las carreras

ofertadas.

• Aumentar en un 5% el monto promedio de los potenciales prospectos.

• Elevar en un 20% los ingresos por gestion de la venta de las carreras ofertadas.

• Incursionar en nuevos mercados, aumentando en 20% los ingresos.

• Mejorar la calidad de informacion en un 50%.

• Mejorar la adecuacion de sus carreras de acuerdo a las necesidades academicas

y profesionales demandadas por los prospectos.

• Usar eficientemente sus recursos y esfuerzos.

• Identificar oportunidades de mercado

• Anticiparse a la competencia

Costos

• Desconfianza de entregar informacion a un tercero, debido al temor que tienen los

representantes de las instituciones educativas por el uso indebido de informacion de

sus clientes, ventas. planes de mercadeo y otros activos intangibles. Para disminuir

este costo nuestra empresa utilizara un contrato legal en el cual se definan clausulas

especificas que la informacion estara salvaguardada y en caso de incumplirla las

instituciones educativas podran ejecutar una causa civil y/o penal.

1 Fuente secundaria: Gartner, "Calculating Potential CRM Benefits"
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• Disponibilidad del Servicio, ya que al estar los dates ubicados en nuestros

combatir este costo garantizaremos a nuestros clicntes el aeeeso a la informacion y

a los recursos relacionados cuando lo requieran. Esto se asegurara a traves de

redundancia de equipos de computacion, respaldo y recuperacion de la informacion

entregada.

Nuestro servicio CRM educative resolvera totalmente los problemas que las

entidades educativas poseen actualmente en la relacion con los estudiantes.

Actualmente no se ha tornado en cuenta este segmento, ya que no se lo ve muy

atractivo por el poco volumen de entidades educativas y las mismas no han sentido la

necesidad de implementar la metodologia CRM.

2.5. Estado de Desarrollo

Nuestro servicio CRM Educative se encuentra en un estado de desarrollo inicial;

debido a que, no existe implementado en el mercado ecuatoriano otro servicio con el

mismo concepto. Lo que representara para nosotros una ventaja sobre nuestros futuros

competidores.

En lo que respecta al uso de un CRM como herramienta y metodologia. existen

implementaciones ya realizadas en empresas comerciales y escasamente en instituciones

educativas.

estrategia de negocio, citamos a la Universidad Catolica Santiago de Guayaquil que ha

tenido un gran exito en los resultados obtenidos. La universidad cuenta con un

departamento de Marketing que se encarga de realizar todo el manejo del mercadeo y pre

Dentro de las instituciones educativas que tiencn implementado CRM como

servidores, problemas de conectividad paralizarian nuestros servicios. Para
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venta de las carreras y cursos de todas sus facultades teniendo implementado: Call Center,

mensajeria, islas en centro comerciales, mailing, entre otras actividades con ayuda de una

herramienta tecnologica.

Profundidad) con la Leda. Maria Noboa V. quien se desempena como Jefa de

Comercializacion de Servicios Educativos de la Universidad Catolica Santiago de

Guayaquil nos indico que incremento en un 70% los asistentes a los eventos que ellos

realizan para captar prospectos desde la implementation de la estrategia CRM. Teniendo

como resultado un incremento global del 2% de estudiantes de las carreras de pre-grado; y,

en las carreras de post grado los prospectos potenciales se registraban el 100% de los

contactados.

Los pasos necesarios para la puesta en marcha de nuestro servicio son los

siguientes:

1. Capacitacion previa a cada uno de los integrantes de la empresa sobre la estrategia

CRM, estableciendo procedimientos estandares que se utilizaran para la

implementation de nuestro servicio en cada uno de los clientes, es muy importante

tener claro de que el CRM no es solo una herramienta sino una estrategia que se

apoya con herramientas tecnoldgicas para su logro.

2. Contrato de personal especializado que tenga experiencia en el desarrollo e

implementation de proyecto basado en estrategia CRM.

3. Contrato de personal con experiencia interactuando con el manejo de herramientas

de CRM.

4. Adquisicion de servidores de comunicacion, servidores de base de datos, servidores

de software.

Luego de realizar una entrevista a profundidad (Ver Apendice D - Entrevistas a
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Adquisicion de Software y Licencias de CRM. SO para servidores y PC’s, Motor5.

de Base de Datos.

6. Alquiler lugar fisico para nuestras instalaciones.

7. Contratacion de servicios: Internet Banda Ancha, Lineas Telefonicas digitales(El),

y Mensajeria de Texto.

8. Adquisicion de PC’s para el personal operative y administrativo.

9. En lo que respecta a la parte legal de la compania se realizara los tramites

necesarios para poner en marcha la venta del servicio.

10. Realizar una campana de marketing para dar a conocer nuestro servicio.

Para la adquisicion y alquiler de la infraestructura tecnologica y servicios nos

encontramos contactando a los posibles proveedores potenciales que nos permitira a poner

en marcha nuestro servicio.

El tiempo aproximado para tener listo al personal, la infraestructura tecnologica y

fisica sera de aproximadamente de 6 a 9 meses, donde se incluye capacitacion, adquisicion

de equipos/servicios y legalizacion de la empresa.
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Entorno y Competencia

No existen aspectos regulatorios o legales que represente barreras de entrada.

Actualmente en Ecuador existen empresas que prestan servicios de Call Center, envio de

SMS y correos electronicos masivos.

Pero no existe una empresa que su modelo de negocio este especialmente disenado

para satisfacer las necesidades de las instituciones educativas de nivel superior,

instituciones educativas ganar nuevos estudiantes y retener a los ya existentes.

La Industria3.1.

La industria en la que estara inmerso este negocio se enmarca en el de Tecnologia

de Informacion y Comunicacion (TIC), con un enfoque en el sector Educativo.

La industria TIC tuvo una inversion en America Latina en el 2007 y 2008 de

170,649 y 199,001 millones de dolares respectivamente; mientras que en Ecuador la

Competitividad de la industria TI 2009, que valora y compara el ambiente de la industria

que lo ubica en el 60° lugar a nivel mundial como se muestra en la Tabla 3.1.

inversion en el 2007 y 2008 fue de 2,723 y 3,010 millones de dolares respectivamente.

Segun el ultimo informe elaborado por Economist Intelligence Unit del Indice de

en 66 paises con un puntaje maximo de 100 puntos, Ecuador alcanzo un puntaje de 22.7

implemcntando estrategias basadas en la metodologia CRM que les permitira a las
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Tabla 3.1

Indice de Competitividad de la Industria Tl

pais como la reduccion del costo de acceso a Internet y la incorporacion del derecho al

acceso a las TIC en la nueva Constitucion, son senales de progreso.

Acceso fisico a la tecnologia. La tasa de acceso a las TIC en Ecuador es una de las

mas bajas de la region. Segun el Consejo Nacional de Telecomunicaciones (CONATEL),

penetracion de telefonia fija de 13,39%. For otra

parte, el porcentaje de abonados de telefonia movil era de 78,64%. Este fenomeno se

necesidades que no cubrian las escasas lineas de telefono fijo. For otro lado, segun la

misma fuente, el acceso a Internet tiene una penetracion de solo 2,2%, mientras que la

de la banda ancha es de apenas 0,7%, una de las mas bajas de America del Sur.

Pais

Chile 

Brasil 

Argentina 

Mexico 

Colombia 

Peru 

Venezuela

Ecuador

2008

30

43

46

44

52

55

51

56

Puntaje

46,1

36,6

35,5

32,0

28,4

26,0

24,4

22,7

Clasificacion

2009

27

40

41

48

52

55

57

60

en agosto de 2008, el pais tenia una

repite en numerosos parses de la region, donde la telefonia celular responde a las

planes nacionales de desarrollo para la industria de las tecnologias de la informacion y la 

comunicacion (TIC). Sin embargo, ha habido varies avances e iniciativas positivas en el

La inestabilidad politica de Ecuador ha generado una falta de continuidad en los
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Asequibilidad de la tecnologia. En noviembre de 2007, Telefonica International

Wholesale Services (TIWS) conecto a Ecuador a traves del cable SAMI, con una inversion

de alrededor de USD 40 millones. Rafael Arranz, vicepresidente de TIWS, declaro que el

costo de acceso a Internet se reduciria entre 30% y 40%, y llamo a otros proveedores

importantes de servicios a “hacer su parte” para reducir los costos.

La tendencia regional y global ha sido la reduccion del costo unitario del acceso a

inevitable. El costo de acceso basico en Ecuador es de entre USD 15 y USD 30, con

velocidades de entre 256 y 600 Kbps. Esto no difiere demasiado del promedio regional de

USD 20, con velocidades de entre 300 y 600 Kbps.

Marco legal y regulatorio. La nueva Constitucion del Ecuador que fue aprobada

por referendum popular en septiembre del 2008 en su articulo 347 #8. incluye la

responsabilidad del Estado de incorporar las TIC a la educacion. Vale la pena notar que el

uso de las TIC en la educacion ha sido elevado al grado de principio constitucional. La

implementacion de este principio no parece estar lejos de concretarse. El Plan Nacional de

Conectividad 2008-2010. presentado en agosto, se propone invertir USD 78 millones

para las escuelas y otras instituciones educativas en los proximos dos anos.

internet. Eso significa que el costo de cada kilobit por segundo (Kbps) bajara de manera
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3.2. Principales Competidores

A pesar de que no existe una empresa que cubra la totalidad de servicios que

ofrecera CRM Educativo a las instituciones educativas de nivel superior, tenemos

competidores directos e indirectos en las diferentes ramas de servicios del negocio.

A continuacion detallamos en la Tabla 3.2 los competidores directos e indirectos de

nuestro negocio.

Tabla 3.2

Competidores Directos e Indirectos

Indirectos

3

4 Cyberia Projects - Quito - Ecuador

A continuacion se describe el servicio ofrecido por cada uno de nuestros

competidores:

3.2.1. Competidores Directos

American Call Center. American Call Center es un centro de atencion telefonica

y de servicios con oficinas en Espana, Estados Unidos, Panama y Ecuador con la capacidad

para conectarse con todo el mundo a traves de una red propia de telecomunicaciones.

America Call Center cuenta con varios servicios, entre los mas importante tenemos:

puesta en marcha de Call Center, diseno e implementation IVR-CRM-1P y venta / alquiler

de soluciones tecnologicas lo que hace que sea nuestro competidor directo, representando

una amenaza como producto sustituto.

American Call Center

Oracle Siebel CRM Guayaquil - 
Ecuador

Microsoft Dynamics CRM Guayaquil - 
Ecuador

Estudiantes de PRE-GRADO de 
facultades de tecnologia

Romansei S.A. Guayaquil - Ecuador

Mind Andina SalesLogic - Bogota - 
Colombia

Creative Works - Quito - Ecuador

1

2

No. Directos
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Oracle Siebel CRM. Siebel CRM On Demand ofrece potentes herramientas que

ayudan a cerrar mas tratos en menos tiempo. Siebel CRM On Demand proporciona una

imagen completa de cada oportunidad, lo que facilita a los profesionales de las ventas la

valoracion inmediata del estado de los tratos y la rapida aplicacion de estrategias

focalizadas para cerrarlos. Siebel CRM On Demand hace que los responsables de ventas

tambien disfrutan de flexibilidad para crear multiples procesos de ventas orientados a

distintos segmentos sin prescindir de un ciclo de ventas unificado. Siebel CRM On

Demand permite gestionar las actividades de forma facil y rapida, crear listas de tareas

pendientes, programar actividades y citas, y supervisar las prioridades y las fechas limite.

Siebel CRM On Demand es tambien la unica solucion de CRM alojado que ofrece

potentes herramientas de analisis de ventas para comparar ciclos de ventas medios, indices

de cierres de ventas, tamanos de transaccion y otros parametros clave del rendimiento. Para

maximizar la productividad de los profesionales de ventas y marketing que no estan

siempre en la oficina.

Siebel CRM va mas alia de las ventas basicas, la comercializacion, y la

automatizacion del servicio para ofrecer un amplio rango de caracteristicas que abordan las

necesidades exclusivas de su empresa. La suite de aplicaciones Oracle Siebel Customer

Relationship Management dispone, entre otras. de soluciones para:

Gestion de Ventas

• Gestion de Marketing

• Integracion de datos de clientes

• Contact Center y Servicios

• Infraestructura de Call Center

• Autoservicio y facturacion electronica
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• Gestion de productos y precios

• Gestion de ofertas y pedidos

• Gestion de relaciones con partners/distribuidores

Siebel CRM On Demand permite incorporar en la aplicacion las practicas y

procesos de ventas recomendados. El instructor de procesos de ventas puede configurarse

para orientar a los profesionales en la via mas efectiva para cerrar tratos en cualquier punto

del proceso. En cada fase de ventas, la aplicacion presenta la informacion mas relevante,

puede recopilar los datos criticos sobre oportunidades o incluso crear automaticamente

tareas para cualquier miembro del equipo encargado de gestionar las oportunidades. La

incorporacidn en la aplicacion de las practicas recomendadas de la empresa genera

mayores indices de cierres de ventas y acorta los ciclos de ventas y la curva de aprendizaje

de los nuevos profesionales.

Siebel CRM On Demand, representa una amenaza como un producto sustituto al

poder adaptarse como herramienta CRM a los requerimientos del mercado al quc estamos

dirigidos.

Microsoft Dynamics CRM. Es una Herramienta disenado para pequenas y.

medianas empresas. y departamentos y divisiones de grandes organizaciones, Microsoft

Dynamics CRM permite a las organizaciones aprovechar los beneficios de tecnologias

innovadoras, dimensionadas a la medida de sus posibilidades.

Microsoft Dynamics CRM brinda una solucion empresarial perfecta ya que ha sido

disenada para dar respuesta a los tres retos fundamentales de cualquier iniciativa CRM: la

adopcion por parte del usuario, la adaptacion al negocio y el coste total de propiedad.
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Asimismo, Microsoft Dynamics CRM es una solucion facil de usar, que facilita la

integracion y el mantenimiento de

suite completa de marketing, ventas y servicio al cliente, todo cllo con una experiencia de

Por todo lo detallado, Microsoft Dynamics representa una amenaza como producto

sustituto, tambien porque se encuentra posicionado en el mercado.

3.2.2. Competidores Indirectos

Mind Andina SalesLogic. Es una empresa basada en Bogota, Colombia, dedicada

Programacion de la Produccidn. Estan presentes en el mercado Latinoamericano desde

1992, con mas de 120 proyectos implementados. Desarrollan proyectos para nuestros

la mejora de sus procesos de negocios y

en la busqueda de mayor productividad.

Elios representan un competidor indirecto, ya que pueden ofrecer el desarrollo de

una aplicacion que se adapte a las necesidades del sector educativo, pero el tiempo de

implementacidn seria mayor al que nosotros ofrecemos.

Creative Works. Creative Works brinda soluciones de tecnologia informatica y

desarrollo de software. Nuestros principales servicios incluyen: diseiio y desarrollo de

software y aplicaciones web, e-leaming, e-marketing y consultona. Exportan servicios de

desarrollo a Estados Unidos desde el ano 2008.

Cuentan con diez anos de experiencia en el campo de diseno y desarrollo de

aplicaciones web. La experiencia de

ofertar servicios cumpliendo con altos estandares de calidad y profesionalismo, emplean

su personal tecnico y administrative, los califica para

clientes con el principal objetivo de ayudarlos en

una forma eficiente y razonable. ya que le ofrece una

usuario familiar, puesto que se basa en Microsoft Office y Microsoft Office Outlook.

a la implementacidn de Proyectos en CRM, SFA, ERP, Planeacidn de la Demanda y
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herramienta con las caractensticas que el mercado educative lo requiera.

Cyberia Projects. Cyberia Projects es una empresa lider en desarrollo de

Software, sitios web, portales empresariales, sistemas on line, soluciones de comercio

electronico, entre otros productos.

Cyberia Projects ofrece soluciones que abarcan diversas aplicaciones tecnologicas

como el diseno de sitios web, desarrollo de sistemas de informacion a traves de Internet,

posicionamiento en buscadores como google, sistemas de comercio electronico (compras

en linea, atencion al cliente, catalogos virtuales, reservaciones), sistemas de seguimiento de

la relacidn con el cliente (CRM), intranets, hosting, reservacion y compra de dominios,

mantenimiento y actualizacion de paginas web. auditoria web, entre otros.

Luego de haber listado y clasificado nuestros competidores podemos identificar

nuestro principal competidor quien es American Call Center con sus centros ubicados en

Guayaquil y Quito equipados con mas de 400 estaciones operativas, talento humano

altamente capacitado que sobrepasan los 1000 colaboradores y tecnologia de ultima

En la Tabla Cl se muestra el analisis de nuestros principals competidores.

generacion, han hecho de American Call Center el centro de contacto lider en la industria y 

el mas grande del Ecuador.

tecnologia de punta, convirtiendolo en un competidor indirecto al poder desarrollar una

3.3. Analisis de Nuestros Principales Competidores
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3.4. Posibles Nuevos Entrantes y la Amenaza que Representan

Los nuevos entrantes podrian ser las empresas dedicadas a ofrecer el servicio de

Call Center (lineas especializadas de atencion); al tratar de diversificar su negocio, ya que

otro lado existen empresas tales como Microsoft y Oracle que a traves de sus productos

Dynamics y Oracle Siebel respectivamente ofrecen al consumidor final una herramienta

que aplica la metodologia CRM, estas podrian crear filiales en nuestro pais, capacitar a un

grupo de personas y empezar a captar clientes para que el negocio empiece a funcionar.

La amenaza que representan estos dos grupos es fuerte desde el punto de vista de

que ellos tienen el conocimiento necesario y la solidez financiera al tratarse de empresas

multinacionales de gran renombre, es decir ellos cuentan con un recurso humano y

economico con la capacidad de poder competir en un tiempo determinado.

indicaron que para ellos la principal barrera de entrada es el mercado, porque el sector

educative es muy exigente y no lo ven de gran magnitud, lo que para nosotros representa

poder notar que si existe un mercado potencial.

Otro nuevo entrante son los estudiantes que egresen de las facultades de tecnologia.

la amenaza que representan es alta ya que las instituciones educativas pueden obtener el

producto que se apegue a sus necesidades sin ningun costo monetario.

en el concepto del CRM esta es una de las herramientas para aplicar la metodologia. For

una oportunidad, al no estar explotado este mercado y basados en nuestra investigacion

Basados en una entrevista realizada a ejecutivos de America Call Center, nos
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3.5. Poder de los Proveedores y de los Clientes

Poder de los proveedores. El poder de los proveedores es relativamente bajo. ya

que las herramientas de software necesarias para la implementacion del plan de negocio

estan disponibles en el mercado en cualquier momento.

Poder de los clientes. El poder de los clientes tambien es relativamente bajo, ya

que ellos estan avidos de herramientas y servicios que faciliten la administracidn de su giro

de negocio a bajo costo (tiempo, dinero).

3.6. Barreras de Entrada al Mercado

A continuacion se detalla las principales barreras encontradas en nuestro mercado

(Instituciones Educativas) y las tacticas que implementaremos para poder Hegar a ellos y

posicionarnos, con nuestro servicio:

• La principal barrera esta relacionada con nuestra cultura latinoamericana, en cuanto

a que normalmente sentimos aversion a la tecnologia y la disposition a entregar

informacion “Confidential” para que sea administrada por tin tercero.

• Bajo presupuesto disponible.

solucion tema tecnologica (Software) cuando realmente se trata de considerar al

CRM como una filosofia y estrategia de negocio.

• Desconocimiento del tema, ya que relacionan la metodologia CRM con una
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Analisis de Mercado

El mercado potencial de nuestro servicio CRM Educativo estara constituido por 71

universidades y escuelas politecnicas a nivel nacional en las cuales existen 513

oferta academica de 2,242 carreras de nivel de pregrado y 474 programas de postgrado

de 28 universidades y escuelas politecnicas publicas y 9 universidades particulares. De

estas instituciones de educacion superior su poblacidn estudiantil ha incrementado en el

2007 en un 51.88%, en su conjunto, en relation con la poblacidn del 2001. En cuanto a la

4.2. Mercado Objetivo

Nuestro mercado objetivo estara constituido por 39 universidades y escuelas

politecnicas que realizan ofertas academicas de pregrado y postgrado pertenecientes a las

provincias del Guayas y Pichincha. De las cuales 24 universidades son particulares

autofmanciadas en las que existen 114 facultades de pregrado y 16 facultades de

postgrado; 4 son particulares cofmanciada constituidas por 46 facultades de pregrado y 8

relation con el total de matriculados; mientras que el genero masculino tiene una

distribution de la poblacidn por genero, el femenino tiene una participation del 54.4% en

facultades que realizan ofertas academicas de pregrado y postgrado. En el 2007, bubo una

2 De acuerdo al Suplemento Institutional del CONESUP con fecha 31 de octubre del 2008, que realize una 
actualizacion de la informacion de variables academicas y de dates de la poblacidn universitaria y academica.

participation del 45.6%.2

4.1. Mercado Potencial
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FACULTADES FOR REGION

■

Imagen 4-1. Facultades autofinanciadas, cofinanciadas y publicas por region

Cabe recalcar que nuestro servicio va dirigido a proporcionar una herramienta que

promedio que ofrecen las 228 facultades de las 39 universidades y escuelas politecnicas de

las provincias del Guayas y Pichincha.

En promedio cada facultad ofrece 6 carreras de pregrado y postgrado. Por ejemplo

la facultad de Direccion de Postgrado de la Universidad de Guayaquil ofrece las siguientes

carreras: Biotecnologia, Microbiologia, Docencia Universitaria e Investigacion Educativa,

Vivienda Saludable, Microbiologia y Riesgos Financieros.

La ESPAE de la Escuela Superior Politecnica del Litoral ofrece las siguientes

can-eras: Maestria en Administracion de Empresas Part Time, Maestria en Administracion

facultades de postrado; y, 11 son publicas teniendo nuestro servicio como objetivo a sus

permitira gestionar la relation de los estudiantes de cada una de las 1,368 carreras en

programas de postgrados constituidos por 44 facultades.3

3 Informacion obtenida del sitio web del CONESUP (http://www.conesup.net/)

120

M Autofinanciadas bi Cofinanciadas Publicas

http://www.conesup.net/
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de Empresas Executive, Maestria en Tributacion, Maestria en Gerencia Hospitalaria.

Maestria en Gestion de Proyectos y MBA. Ejecutivo de UQAM.

4.3. Segmento Objetivo

Del estudio de mercado realizado se identified que el 40% contrarla un servicio

externo que les permita aplicar sus estrategias de ventas y marketing, por lo cual. se

decidid aplicar un criterio conservador para definir nuestro segmento objetivo. (Ver

apendice E - Resultados de la Investigacidn de Mercado).

Una vez realizadas las proyecciones financieras de nuestro plan de ncgocios bajo un

criterio conservador se concluyd que nuestro segmento objetivo estaria conformado por el

11% de nuestro mercado objetivo, es decir, nosotros deberiamos gestionar mensualmente

las estrategias de marketing y ventas de 156 carreras promedios de 26 facultades de nuestro

mercado objetivo como se muestra en la Imagen 4-2.

Imagen 4-2. Segmento objetivo

(Segmento Objetivo )

I HF ■ ~ ■
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4.4. Estrategia General de Mercado

4.4.1. Objetivos del Marketing

Posicionarse en el segmento de mercado objetivo como pioneros en brindar un

servicio que le permitira ejecutar su estrategia de marketing en sus procesos de captacion y

retencion de estudiantes. Asi como tambien asegurarles a nuestros clientes la

confidencialidad de su informacion y obtencion de resultados a corto plazo, al contar con

un staff de profesionales de vasta experiencia, preparacion en el sector educativo, en la

aplicacion de estrategias basadas en la metodologia CRM, altamente capacitados y eticos.

Se ha escogido esta estrategia de posicionamiento ya que segun nuestra investigacion de

mercado, los representantes de las instituciones educativas de nivel superior valoran

principalmente la seguridad y confidencialidad de su active mas importante (informacion

de estudiantes), siendo este su principal criterio de decision para contratar nuestro servicio

(Ver Apendice E - Resultados de la Investigacion de Mercado).

4.4.2. Estrategia y Politica de Precios

CRM Educativo cobrara los precios de sus servicios definidos por debajo del

mercado segun investigaciones realizadas (ver Apendice G) de la siguiente manera:

• Licencias prepagadas mensualmente.

• Liquidacion de minutos, sms, e-mail y base de datos de estudiantes al final de cada

mes.
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4.4.3. Canales de Distribucion

La cadena de entrega de servicios sera de la siguiente forma:

Imagen 4-3. Cadena de entrega de servicios

A continuacion se describe brevemente el proceso general de entrega de servicios al

cliente:

Contacto inicial con clientes. En una primera etapa, el personal de ventas contacta

(el contacto puede ser electronico, telefonico o personal) a los clientes potenciales para

ofrecerles las distintas lineas de servicio de la empresa. CRM Educativo contara con una

base de datos de las facultades de las diferentes universidades y escuelas politecnicas de las

provincias del Guayas y Pichincha, cuya adquisicion se gestionara a traves del CONESUP.

En esta primera fase se informara al cliente de los principales beneficios y

caracteristicas de lineas de servicios con el fin de motivarlos a contratarnos.

^ntrevista 
nicial

SeguimiQfito

"Contacto
Inicial



CAPITU1.O 4 - ANALISIS DE MERCADO 32

Entrevista inicial. En esta fase visitaremos al cliente en sus instalaciones para

informarle de nuestro servicio. En este caso. uno de nuestros ejecutivos entrevistara al

cliente y le informa acerca de bcneficios, objetivos, contenidos, precios y duracion de

capacitacion e implementacion de nuestra herramienta.

En esta entrevista se hara especial enfasis que no es necesario que el cliente

proporcione la base de datos de sus estudiantes para ejecutar sus estrategias de marketing,

nosotros estaremos en la capacidad de ofrecerles una base de datos promocional.

El objetivo es lograr el cierre de ventas o que por lo menos el cliente pruebe nuestro

servicio.

Implementacion de piloto. Si en la fase anterior no se logra realizar el cierre de

ventas, al iniciar nuestra empresa sus operaciones se ofrecera un piloto de nuestro servicio

que tendra una duracion de 1 semana. Este piloto se ofrecera hasta tener una cartera de

clientes que nos permita a cubrir los costos operatives de la empresa.

El objetivo del piloto es ganarnos la confianza de nuestro cliente, demostrando el

profesionalismo con el que se maneja la informacion y los resultados obtenidos al

implementar sus estrategias de marketing por medio de nuestro servicio. Una vez

concluido el piloto se cerrara la venta de nuestro servicio.

Capacitacion e Implementacion. Consiste en el entrenamiento y asesoria al

cliente, y, ejecucion de su estrategia de marketing.

Seguimiento. CRM Educativo se enfocara en brindar un servicio de atencion post

venta. Se mantendra un contacto permanente con el cliente para monitorear:
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• Nivel de efectividad del servicio. (Determinar si el cliente consiguio los resultados

esperados de acuerdo a su estrategia de marketing).

• Grado de seguridad experimentado por cliente al ejecutar su estrategia de marketing

mediante nuestro servicio.

• Nivel de satisfaccion del cliente.

4.4.4. Politica de Servicios

La politica de servicios se sustentara en los siguientes valores organizacionales:

• Confianza.- Personalizar la relacion entre la empresa y los clientes, lo que

incrementa la satisfaccion del cliente y permite establecer relaciones mas duraderas.

• Innovacidn.- Ofrecer al cliente soluciones globales que integren la tecnologia y los

objetivo unico centrado en el cliente.

mediante el aprendizaje continuo. Evaluar de forma permanente los objetivos que

nuestra empresa quiere alcanzar gracias a nuestra nueva estrategia. Observar los

movimientos de nuestra competencia y recordar que el cliente y su satisfaccion es

nuestro objetivo principal.

informacion no sera alterada, manipulada, modificada o visualizada por un tercero

es de vital importancia para nuestra empresa, para lo cual, nuestro servicio utilizara

el estandar “ISO /IEC 27005 - GESTION DE RIESGO DE LA SEGURIDAD

informacion.

DE LA INFORMACION”, que garantizara a el cliente la integridad de su

Confidencialidad.- Ofrecer al cliente confidencialidad y seguridad de que su

procesos necesarios para transformar los diferentes programas de servicio en un

• Mejora Continua.- La mejor forma de implementar estrategias de CRM es
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Se han identificado tres proccsos claves de servicios:

1. Atencion preventa.

2. Servicio de capacitacion.

3. Servicio de post venta.

Atencion preventa. Consiste en brindar al cliente toda la informacion necesaria

acerca de nuestro servicio. El servicio de preventa comienza con el contacto personal de

motivarlo a contratarnos y culmina cuando el cliente se acerca o se pone en contacto con el

ejecutivo que lo atendio para contratar nuestro servicio.

El personal practicara los siguientes valores en el servicio de preventa:

• Cordialidad.- El personal resolvera con amabilidad y cortesia todas las

inquietudes y requerimientos de informacion que el cliente solicite. Se entrenara al

personal para que siempre atienda al cliente con empatia.

• Reievancia.- Se entrenara al personal para que entregue informacion pertinente y

actualizada al cliente acerca de las caracteristicas y beneficios del servicio de

capacitacion. En el contacto telefonico con el cliente, dada las restricciones de

tiempo, el personal de ventas se enfocara en citar los beneficios y caracteristicas

esenciales de los servicios de la empresa.

• Paciencia.- Se inculcara en el personal tener paciencia, tolerancia y predisposicion

para resolver las inquietudes del cliente respecto a las caracteristicas de los

servicios.

uno de nuestros ejecutivos con el representante de la institucidn educativa con el afan de
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Servicio de capacitacidn. El personal de CRM Educativo se esmerara en practicar

los siguientes valores durante la capacitacidn:

• Puntualidad.- El personal de capacitacidn respetara estrictamente las boras de

inicio y finalizacidn de la induccidn a nuestra herramienta.

• Responsabilidad.- El personal de capacitacidn pondra todo su esfuerzo,

habilidades orientadas a fortalecer las relaciones con sus estudiantes.

• Calidad.- El personal de capacitacidn estara conformado por profesionales

experiencia en la implementacidn y ejecucidn de

estrategias de marketing basadas en CRM. El servicio de capacitacidn se

caracterizara por la confiabilidad y por estar a la vanguardia de las ultimas

estrategias en la Relacidn Directa con los Clientes y la evolucidn de la tecnologia

que facilita la aplicacidn de las estrategias de Marketing.

Servicio de post-venta. Consiste en la fase de seguimiento, el ejecutivo de ventas

y el coordinador de operaciones mantendran contacto permanente via correo electrdnico,

telefdnico y personal con los representantes de las instituciones educativas.

Se aplicara los siguientes valores en el servicio de post venta:

• Responsabilidad.- El ejecutivo de venta mantendra un contacto cercano con el

cliente de tai forma que este sienta que CRM Educativo realmente se preocupa del

exito del cliente en la ejecucidn de sus estrategias de marketing. Adicionalmente, a

traves del servicio de post venta se le transmitira al cliente la idea de que CRM

Educativo esta verdaderamente interesado en cumplir su principal propuesta de

valor: “retener y rentabilizar su activo mas importante (estudiantes)'

altamente calificados y con

capacidades y predisposition para que el cliente (institution educativa) mejore sus
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• Empatia.- El personal de CRM Educative estara en la capacidad de dar respuestas

a los estados de animo del cliente que en algun momento podrian ser negatives si es

que el percibe que la implementacion de su estrategia de marketing no fue efectiva

para conseguir retener y rentabilizar su active mas importante (estudiantes).

4.4.5. Comunicacion

Publico objetivo. La estrategia de comunicacion estara dirigida a los

representantes de las universidades y escuelas politecnicas que ofrecen carreras y

programas de pregrado y postgrado.

Objetivos de comunicacion. El objetivo inicial del proceso de comunicacion en el

primer ano sera crear conciencia en el cliente potencial acerca de la importancia de utilizar

una herramienta basada en la metodologia CRM, que le permita mejorar la gestion de la

relation con sus estudiantes para retenerlos obteniendo como resultado la fidelidad de los

mismos, y, consecuentemente mejorar la rentabilidad de sus instituciones.

A partir del segundo ano de operaciones en adelante, el objetivo general sera

despertar interes real y preferencia en el mercado objetivo por nuestras lineas de servicios.

Los objetivos especificos de la campana de comunicacion seran:

• Dar a conocer a CRM Educative como una empresa de servicio especiaiizada en el

sector educative de nivel superior. Que basa su servicio sobre tecnologia de

information y aplicacion de la metodologia CRM.

• Positional' a CRM Educative como la empresa lider y pionera en ofrecer una

herramienta tecnologica basada en la metodologia CRM que le permitira al cliente
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desarrollar sus estrategias de marketing para retener y rentabilizar su activo mas

importante (estudiantes).

• Ofrecer una alternativa a las instituciones educativas de nivel superior de

implementar sus estrategias de marketing. Sin la necesidad de comprar nuestro

software para darle soporte a la metodologia CRM, asf como tambien, no invertir

altos costos en contratar personal capacitado, adquisicion de equipos tecnologicos y

adecuacion de infraestructura fisica, que se incurren al implementar el tipo de

servicio que nosotros vamos a ofrecer.

realmente utiliza, licenciando el uso de nuestros servicios, de acuerdo, a sus

estrategias de marketing que desea ejecutar con nuestra herramienta.

• Informar que la meta principal de un CRM no se enfoca necesariamente en reducir

los costos del negocio. Las soluciones de CRM mejoran los esfuerzos de ventas y

retienen. Los estudiantes de las instituciones educativas se benefician al recibir un

mejor servicio y obtener los productos y servicios que desean. cuando lo desean.

4.4.6. Estrategia de Comunicacion

CRM Educativo implementara el siguiente plan comunicacional durante el primer

ano de operaciones:

Publicidad. La publicidad se enfocara en lograr los siguientes objetivos

especificos:

• Dar a conocer que nuestro modelo de negocio le permitira al cliente pagar lo que

mercadotecnia, y permitira a las instituciones educativas proporcionar un servicio

superior a sus estudiantes. Los nuevos estudiantes se ganan y los ya existentes se
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• Posicionar a CRM Educativo como la empresa lider en ejecutar estrategias de

marketing de las instituciones educativas de nivel superior que ofrecen carreras y

programas de pregrado y postgrado.

• Informar al cliente de la importancia de los beneficios y caracteristicas de los

servicios ofrecidos por CRM Educativo.

• Crear en el cliente preferencia e interes real por la marca “CRM Educativo”.

• Difundir al cliente los beneficios que significa no comprar software que soporte la

estrategia CRM, ni invertir altos costos en contratacion de personal capacitado,

adquisicion de equipamiento tecnoldgico y adecuacion de infraestructura fisica.

muestra en la Tabla 4.1.

Contenido Frecuencia Observacion Cobertura

Brochure

Banners Web

Publicidad Electronica

Tabla 4.1

Estrategia de Publicidad

Caracteristicas del servicio 
Beneficios del servicio 
Datos basico de la empresa

Caracteristicas del servicio
Beneficios del servicio 
Datos basico de la empresa

Caracteristicas del servicio
Beneficios del servicio 
Datos basico de la empresa

Se enviarian correos 
electrdnicos informativos de 
nuestros servicios a clientes 
potenciales seleccionados 
del CONESUP y web site 
de las universidades y 
escuelas politecnicas.

Aparecerian en paginas 
web

Seran distribuidos a los 
representantes de las 
instituciones educativas

Guayas, 
Pichincha

Guayas, 
Pichincha

Guayas, 
Pichincha

7 
dias/semana

1 
vez/semana

1 
vez/mes

La estrategia de publicidad a seguirse durante el primer ano de operaciones se
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Marketing directo. Durante el primer ano de operaciones se implementara las

siguientes estrategias de marketing directo:

• CRM Educativo adquirira bases de datos de los representantes de las universidades

y escuelas politecnicas obtenidas a traves del CONESUP o los portales web de las

instituciones educativas de nivel superior.

• Los ejecutivos de venta de CRM Educativo en primera instancia enviaran correos

electronicos a los representantes de las universidades y escuelas politecnicas con el

proposito de crearles un interes acerca de los beneficios de los servicios que vamos

a ofrecer.

El correo enviado contendra un link con la pagina web de nuestra empresa que

permitira al representante de las universidades y escuelas politecnicas conocer mas

detalles sobre nuestro negocio.

• Despues de enviar el correo electronico cl ejecutivo de venta realizara Hamadas

telefonicas o via celular al representante de las universidades o escuelas

politecnicas con el objetivo de concreta una cita que le permita tener el primer

acercamiento personalizado para informarle sobre las caracteristicas y beneficios de

nuestro servicio
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Plan de Produccion

Para prestar el servicio explicado en el capitulo dos que CRM Educative ofrecera a

las entidades de educacion superior; su estructura, organizacion y estrategia sera de una

empresa digital. Es decir, que se caracterizara por:

• Relaciones con clientes, proveedores y empleados a traves de medios digitales.

• Procesos administrativos y operativos ejecutados a traves de medios digitales.

• Administracion digital de los activos claves.

• Percepcion y respuesta rapida a los cambios en el entorno.

Los procesos importantes de negocios de CRM Educative; las relaciones con

clientes, proveedores y empleados, y, los activos corporativos seran administrados por

medios digitales. Los activos corporativos se basaran en: (1) propiedad intelectual y (2)

activos financieros y humanos. Las caracteristicas principales de la empresa sera que

cualquier pieza de informacion estara disponible en todo momento y lugar en la empresa;

percibira y respondera a sus entomos con mucha mayor prontitud que las empresas

tradicionales; podra sobrevivir en contextos turbulentos y ofrecera muchas oportunidades

para una organizacion y administracion mas globales. Todo esto les permitira alcanzar

niveles altos de rentabilidad y competitividad.

Tener una estructura y administracion de una empresa digital le permitira a CRM

Educative tener un ciclo de produccion que abarcara desde la administracion de la

informacion, el acercamiento a los clientes, luego la investigacion de mercado, avanzando

5.1. Ciclos de Produccion
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con la estrategia de marketing, y finalmente con la interactividad del consumidor final con

la herramienta de nuestro servicio como se muestra en la Imagen 5-1.

Imagen 5-1. Ciclo de Produccion

A continuacion detallamos los procesos involucrados en el ciclo de produccion:

Proceso 1 - Administracion de la Informacion

El primer paso sera lograr que todos los datos de la empresa se manejen de forma

electronica. Esto permitira agilizar los procesos de obtencion y administracion de

informacion como por ejemplo: (1) la obtencion de un repositorio de datos debidamente

segmentado y (2) el manejo y administracion del activo mas importante de las entidades

educalivas de nivel superior (la informacion de sus estudiantes). Esto nos permitira que

haya menos demoras entre que la informacion ingrese al sistema y que pueda ser utilizada

por nuestra herramienta.

Esta tarea supondra para nuestra empresa el paso mas complicado, aunque no sea

esencialmente a nivel tecnologico, ya que implicara encajar el funcionamiento operativo de

la organizacion en un modelo bien ordenado donde este perfectamente definido el flujo de

informacion y las etapas que debe seguir desde el inicio hasta el final para el desarrollo de

nuestra herramienta y puesta en marcha del servicio.

Proceso 2 - Acercamiento a los Clientes

Este proceso consistira en analizar y comprender las preferencias de las entidades

educativas de nivel superior, centrandose en anticipar, conocer y satisfacer las necesidades
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y los deseos presentes y previsibles de las mismas. Con el fin de atender mejor sus

necesidades, lograr su confianza y su lealtad.

Esto nos permitira ofrecer a las entidades educativas de nivel superior herramientas

de tecnologias de informacion (TI) basadas en la metodologia CRM que le ayudara

analizar y automatizar sus procesos de obtencion y retencion de estudiantes permitiendole

asignar los recursos de mercado a las actividades, los canales y los medios para satisfacer

mejor las necesidades de sus estudiantes y lograr un mejor acercamiento con los mismos,

mientras se da rentabilidad a sus instituciones.

Proceso 3 - Investigation de Mercado

Tiene como objetivo tener un panorama lo mas preciso posible sobre el mercado

educative de nivel superior. Muchas veces una estrategia de marketing falla o no

aprovecha el maximo potencial por no haber realizado una investigacion profunda del

mercado.

Nuestro servicio brindara a las entidades educativas de nivel superior la posibilidad

de conocer:

• Nuevos segmentos no considerados en su estrategia de mercado.

• Sitios especificos relacionados con la actividad.

• Redes de publicidad no utilizados.

• Competencia directa e indirecta.

• Sitios sociales (blogs, foros, etc.) donde se habla de su institucion, productos o

competidores.
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Proceso 4 - Estrategia de Marketing

Las estrategias de CRM que nuestra empresa ejecutara con sus clientes. Asi como

tambicn las estrategias que las entidades educativas de nivel superior ejecutaran a traves de

nuestro servicio estaran enfocadas en 7 pasos o pautas para que tengan exito como se

muestra en la Imagen 5-2, cabc recalcar que para las entidades educativas sus clientes son

los estudiantes.

Enfoque al Cliente

Estrategias de marketing centradas en el cliente

Interactividad

Fidelizacion de Clientes

Es mas rentable fidelizar a los clientes actuales que conseguir nuevos.

Personalizacion

Imagen 5-2. Estrategia de Marketing

El Cliente es un Active

Pensaren los clientes como un active cuya rentabilidadmuchas veces es en el medio 
y largo plazo y no siempreen los ingresos a corto plazo.

Cada cliente requerira comunicacidny oferta personalizada por lo que se necesitara 
giandes esfuerzos en segmentacion.

Inteligencia de Clientes

Emplearbase de datos y reglas que le perniitira crear serviciosbasados en las 
expectativas de los clientes

El proceso de comunicaciones un dialogo entre la empresa y el cliente. Es el cliente 
el que dirige el dialogo y decide cuando empieza y cuando acaba

Marketing Directo

El eje de comunicacionestara dirigido especificamente a ciertos tipos de clientes, en 
lugar de emplear medios masivos con mensajesno difercnciados.
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Proceso 5 - Interactividad Consumidor Final

Las entidades educativas al utilizar las hcrramientas CRM de nuestro servicio

podran lograr una ventaja compctitiva: basandose en la informacion que se conoce y se

gestiona de cada estudiante, podra personalizar sus productos o servicios, consiguiendo

con ello una anticipacion respecto a sus competidores.

Nuestras soluciones estaran pensadas y customizadas en base a nuestros clientes,

teniendo en cuenta la facilidad de uso y el hecho de que cada negocio es independiente. En

herramientas y las mejores practicas para que realmente funcionen en cada caso.

Se ofrecera soluciones verticales (especificas de cada entidad educativa).

completamente funcionales y modulares y con referencias en su sector/actividad. Dirigidas

eficiente todas interacciones con sus estudiantes, con lo cual, podran diferenciarse, crecer y

competir.

Factor Clave de Exito en la Gestion de los Procesos5.2.

La informacion sera la parte medular de la empresa y

de administracion. Existiran cuatro sistemas principales que representan las areas en las

que estaran integrando digitalmente nuestros flujos de informacion como se muestra en la

Tabla 5.1.

una herramienta primordial

vez de intentar de encajar cada cliente (entidad educativa) en un molde, ofreceremos las

a la problematica de la entidad educativa que les permitira gestionar de manera mas
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Tabla 5.1

S/stemas para integrar flujos de informacion de la empresa

Sistemas

Sistema empresarial

Por lo expuesto anteriormente la cadena de valor de informacion sera el factor clave

de exito en la gestion de los procesos involucrados en el ciclo de produccion de nuestra

empresa.

Procesos de negocios

..

Distribucidn

Planoacidn Coordinacidn Control

Actividades de procesamiento de la informacidn

Valor de negocios

Imagen 5-3. Cadena de valor de informacion de una empresa digital

Recoleccion y Transformacidn 

almacenamiento on sistemas do 

de datos negocios

Administracion de la 
cadena de abastecimiento

Administracion de las 
relaciones con el cliente

Administracion del 
conocimiento

Desarrollar una vision congruente, integrada, de todas 
las relaciones que la empresa mantendra con sus 
clientes.

Coordinara los procesos internes claves de la empresa, 
conjuntando los datos de distribucidn, ventas, finanzas y 
recursos humanos.

Buscara crear, captar, almacenar y distribuir el 
conocimiento y experiencia de la empresa.

Admlnistracidn 

de la cadena de 

abastecimiento

Administracion 

del cliente

Administracidn 

del 

conocimiento

Modclado y 

toma de 

dccisiones

Administracidn 

de la empresa

Descripcion

Tener automatizada la relation con los proveedores, 
para optimizar la planeacion, contratacion de servicios 
externos, suministro de productos y servicios.

Actividades administrativas 
------------------------------- >

Renta bilidady 

posicidn 

estrategicade 

la empresa
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Nuestra empresa aplicara este modelo debido que para contar con un buen CRM es

necesario que como pilar se encuentre una excelente base de datos, que esta ademas se

encuentre depurada y actualizada. Sin esc elemento, un proyecto CRM fracasara. Si se

tiene bien cuidada esa base de datos, entonces una solucion CRM puede ser perfectamcnte

valida como se muestra en la Imagen 5-3.

5.3. Manejo del Inventario

CRM Educativo sera una empresa perteneciente a la industria tecnologia de

CRM, por lo tanto, como los servicios son perecederos (no almacenables) no manejara un

inventario fisico de productos.

Sin embargo CRM Educativo si manejara un activo intangible4 que le permitira a la

empresa proveer a las entidades de educacion superior el servicio detallado en el capitulo

4.

CRM Educativo empleara recursos o incurrira en pasivos, para la adquisicion.

desarrollo, mantenimiento o mejora de recursos intangibles, tales como, conocimiento

tecnologico, diseno o implementacion de nuevos procesos o nuevos sistemas, licencias o

concesiones, propiedad intelectual, conocimientos comerciales, programas informaticos,

las listas de clientes, las relaciones con clientes o proveedores, la lealtad de los clientes, las

cuotas de mercado, los derechos comerciales, y. adquisicion y segmentacion de bases de

datos.

4 Activo intangible. Es un activo identificable, de caracter no monetario y sin apariencia fisica, que se posee 
para ser utilizado en la produccion o suministro de bienes y servicios, para ser arrendados a terceros o para 

funciones relacionadas con la administracion de la entidad. Fuente: NEC 25

informacion y comunicacion (TICs) que ofrecera un servicio basado en la metodologia
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5.4. Localization Geografica

CRM Educativo contara con una oficina en el Parque Empresarial Colon ubicado

en Urdesa Norte, el centre geografico de la ciudad de Guayaquil, a solo cinco minutos del

nuevo aeropuerto internacional Jose Joaquin de Olmedo, es decir, dentro de la franja

comercial mas importante de la ciudad. a poca distancia de los tres principales centros

comerciales, hoteles y edificios de oficinas de la Avenida Orellana.

Las instalaciones del negocio seran alquiladas a partir de Enero/2011 a un costo

mensual de USD$8.00 el metro cuadrado. Al iniciar las operaciones se necesitara 200

metros cuadrados, lo que implicara un costo mensual de USDS 1,600.00.

Se ha seleccionado la ubicacion antes citada por las siguientes razones:

• Cercania al mercado meta (Universidad Politecnica del Litoral, U. Catolica

Santiago de Guayaquil, U. de Guayaquil y Universidad Laica).

• Se convertira en el centre de negocios mas exclusivo de Guayaquil.

Multinacionales, grandes y pequenas empresas formaran parte de este selectivo

proyecto, lo que permitira dar a conocer nuestros servicios con mas facilidad.

• Sus instalaciones estaran incorporadas a la red mas avanzada de fibra optica con

redundancia, con el fin de brindar comunicaciones con el mas alto grado de

confiabilidad y calidad en el Ecuador, desde transmisiones IP de voz y datos hasta

teleconferencias.

• Instalaciones que proyectan imagen de exclusividad. calidad, comodidad y

seguridad: los mas altos estandares de seguridad bajo disefio NFPA, control y

monitoreo de seguridad electronico, escaleras de fuego presurizadas, cisterna de

agua independiente para cada edificio, red de hidrantes en cada piso, cableado
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estructurado en oficinas, estructura de edificios antisismica y generacion electrica

de emergencia.
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El Equipo Administrativo

6.1. Organizacion

CRM Educativo aplicara como organizacion la cultura de la adaptabilidad5, lo cual.

le permitira tener un organigrama orientado al cliente como se muestra en la Imagen 6-1.

La cultura de la adaptabilidad permitira a CRM Educativo tener una filosofia

organizational conocida como “La organizacion que aprende”6.

For lo expuesto anteriormente los mecanismos de control de CRM Educativo

estaran en proporcionar a sus empleados procedimientos y politicas para que discutan

Direccion 
intermedia

Empleados en 
contacto con el cliente

Clientes

Alta 
direccion

■ v;

Imagen 6-1. Organigrama Orientado al Cliente

5 La cultura de la adaptabilidad se caracteriza por una estrategia que se enfoca en el entorno mediante la 
flexibilidad y el cambio para satisfacer las necesidades de los clientes. La cultura promueve los valores, las 
normas y las creencias empresariales que fomentan la capacidad organizacional para detectar. interpretar y 
traducir signos que provienen en el entorno en cuanto a las nuevas respuestas conductuales.

6 Organizacion que aprende.- Es una organizacion que ha desarrollado la capacidad de aprender, adaptarse 

y cambiar de forma continua.
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disyuntivas eticas y denuncien las conductas inmorales sin temores, tambien se fomentara

fuertes relaciones mutuas, la confianza, el cuidado, trabajo en equipo y empowerment.

La cadena de mando de CRM Educativo para el primer ano de operaciones, se

muestra a continuacion:

Imagen 6-2. Cadena de Mando de CRM Educativo

Como se muestra en la Imagen 6-2 se utilize un organigrama funcional para ilustra

la cadena de mando de CRM Educativo, por tai motivo, cabe recalcar que por la culture de

la empresa explicada en los parrafos anteriores los gerentes deben ser vistos tambien como

facilitadores, partidarios y defensores de los equipos de emplcados y no solo como

aquellos que dirigen y controlan.

Cabe indicar que el principal rubro de gastos de la empresa son las remuneraciones

debido a que todos los cargos de la empresa seran contratados bajo relacion de

dependencia a excepcion del personal del Call Center en donde existira personal fijo y

Neg. Num 1 ■

Neg. Num 2 -

Neg. Num 4 ■

Gerente General

Gerente

Neg. Num 3 - 
L_.________

jepclorir^. 
Secretaria
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temporal dependiendo de la demanda de nuestro servicio. Este rubro de gasto esta cubierto

por los margenes brutos de la empresa.

6.2. Personal Clave de Direccion

El personal clave de direccion de la organizacion corresponden al personal de las

areas de: Gerencia General, Tecnologia de Informacion, Marketing y Ventas.

Gerente General. El Gerente General es clave porque se encargara de:

• Guiar a la organizacion hacia la consecucion de sus objetivos, determinando que

procesos de negocios se deben integrar, los beneficios a corto y largo plazo y el

nivel adecuado de recursos financieros y organizacionales.

• Identificar y abordar oportunidades de negocio.

• Facultar al personal de la organizacion para actuar en una relacidn ganar-ganar

manteniendo al cliente como protagonista.

• 7 •
• Definir procedimientos operativos estandarizados (SOPs) en conjunto con la

Gerencia de Calidad, de acuerdo, a la cultura de la empresa.

• Contratar los recursos humanos de la organizacion que es el activo mas importante

de la empresa en conjunto con el Jefe de Talento Humano, de acuerdo, a la cultura

de la empresa.

Gerente de Marketing. El Gerente de Marketing es clave porque se encargara de:

• Planear tacticas de mercado que permita a la empresa tener un conocimiento

profundo de los clientes.

• Generar estrategias de mercadeo que le permita a la empresa adecuar sus ofertas y

servicios de acuerdo a las necesidades puntuales de los clientes.

7 Procedimientos operativos estandarizados (SOPs): Reglas, procedimientos y practicas precisos, 
desarrollados por las organizaciones para enfrentar casi todas las situaciones esperadas.
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• Analizar y segmentar el mercado objetivo de la empresa.

• Determinar el canal mas adecuado para obtener informacion de nuestros clientes.

• Determinar el canal mas adecuado para obtener informacion de base de datos de

acuerdo a las posibles necesidades de nuestros clientes.

Gerente de Tecnologia de Informacion. El Gerente de Tecnologia de

Informacion es clave porque se encargara de:

• Determinar y mantener una infraestructura de tecnologia informacion (TI) que

pueda apoyar el trabajo de compute de toda la empresa, de acuerdo, a su estrategia

empresarial.

• Analizar y adquirir herramientas tecnologicas (hardware y software) que permitan

consolidar los datos de los clientes provenientes de distintas fuentes, con el

proposito que la empresa pueda coordinar sus interacciones y favorecer mejores

relaciones con ellos a largo plazo.

• Mantener siempre operativos los sistemas de informacion que Integra todos los

procesos de negocios relatives a las interacciones de la empresa en ventas.

marketing y servicios.

• Planificar y dar mantenimiento al hardware, el software, el almacenamiento de

datos, y las redes que conforman la infraestructura de la TI de la empresa.

Gerente de Ventas. El Gerente de Ventas es clave porque se encargara de:

• Crear un modelo unico en el que cada cliente pcrciba directamente la experiencia

unica de hacer negocios con nuestra empresa.
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• Medir el grado de satisfaccion del cliente durante y despues del proceso de

negociacion a traves del contacto directo, que le permita anticiparse a sus deseos y

asi crear su lealtad liacia la empresa.

• Desarrollar en el personal de venta la habilidad de tratar en forma diferenciada a los

clientes, basandose en sus necesidades y el valor que le generan al negocio cada

uno de ellos.

6.3. Politicas y Plan de Incorporaciones del Personal

6.3.1. Mecanismos de Selection

La contratacion de los distintos cargos de la empresa dependera de las

caracteristicas de cada uno, CRM Educative utilizara un proceso de reclutamiento

compuesto de 9 pasos.

Imagen 6-3. Proceso de Reclutamiento

Contratacion

(3)

Reclutamiento

(9) 
Control Proceso 

Seleccion

Solicitudde 
Empleo
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Requisicion. Sera realizada por el jefe inmediato que solicita la contratacion de

personal para un puesto vacante. La requisicion debera ser es enviada al Jefe de Talento

Humano que se encargara de realizar el proceso de selection.

Analisis del puesto. El Jefe de Talento Humano cuando reciba una requisicion de

vacante debera determinar el perfil, habilidades y demas caracteristicas que requiere el

puesto de trabajo para ser desempenado de mancra efectiva.

Reclutamiento. El Jefe de Talento Humano dctcrminara si para cubrir la vacante

debera recurrir a traves de un Reclutamiento Interno o Externo.

Reclutamiento interno. Se buscara empleados calificados disponibles dentro de la

empresa para ocupar una vacante despues del primer ano de operation de la empresa. Los

medios para el reclutamiento interno seran:

• Anuncio y oferta de empleo interno.- El anuncio de emplco sera un

procedimiento para comunicar a los empleados de la empresa el hecho de que

existe un puesto vacante. La oferta de empleo sera un procedimiento que permitira

anunciado.

• Referencias de empleados.- Cada empleado de la empresa se convertira en un

reclutador, el proposito es que por medio de los empleados de la compania las

personas sepan que la empresa desea realmente que las personas soliciten empleo.

• Inventario de Recursos Humano.- Estara compuesto por los expedientes de los

empleados cuya documentacion contiene datos relevantes de su desempeiio que van

a los empleados que creen poseer las calificaciones requeridas solicitar un empleo
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desde la solieitud de empleo, las pruebas que se realizaron en el proceso de

selection, las incapacidades que ha tenido, permisos, etc. El Jefe de Talento

Humane utilizara este medio para determinar si dentro de la organization existe la

persona adecuada para ocupar el puesto vacante.

Reclutamiento externo. Esta tecnica se utiliza una vez que se realiza el

Reclutamiento Interno y no se encontro a la persona indicada. Se pasa a este para buscar

candidates ajenos a la organization. Los medios para el reclutamiento externo seran:

• Anuncios.- Se utilizaran anuncios en periodicos, revistas profesionales y

comerciales, radio y television.

• Agencias de Empleo.- Se utilizaran las agencias de empleo privadas y publicas.

• Trabajadores Temporales.- Se utilizara esta fuente de reclutamiento

especialmente para el personal del Call Center que se contratara de manera

temporal dependiendo de la demanda de nuestro servicio.

• Otras fuentes externas.- Tambien se utilizaran las siguientes fuentes de

reclutamiento externo: Universidades, Competidores en el mercado laboral. Ex

empleados, Desempleados, Personas con discapacidades, Trabajadores por cuenta

propia, Ferias de Empleos y Asociaciones Profesionales.

Solieitud de empleo. El Jefe de Talento Humano una vez que haya determinado

aspirantes para ocupar la vacante debera contactarlos y solicitarles que primero llenen el

Formulario de Solieitud de Empleo que va a contener information basica del aspirante tai

experiencia laboral. La solieitud le permitira al Jefe de Talento Humano formarse una

como datos generales, sueldo que aspira, trabajos anteriores, direccion, nivel de educacion.
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impresion muy general del aspirante. En caso que lo considere necesario podra en esta

instancia descartar a un aspirante y contactar a otro.

Entrevista. Una vez que se cuenta con un numero determinado de solicitudes, el

Jefe de Talento Humano escogera aqucllos que esten lo mas cercanamente posible a reunir

los requisites indispensables para el puesto. Posteriormente se pasa a la entrevista. La

entrevista es un recurso del que se basara la empresa para conocer mas datos relevantes

sobre el candidato sobre una serie de preguntas que se le haran a la persona que aspira a

ocupar el puesto.

Pruebas. El Jefe de Talento Humano una vez realizada las entrevistas debera hacer

un informe de las mismas y escoger maximo 3 candidates para que se presenten a realizar

pruebas que permitan medir las habilidades y capacidades con las que cuentan los

aspirantes. Estas pruebas dependiendo del cargo estaran basadas dos grupos de test: Los de

Personalidad y Los de Actitud y Eficiencia, el Jefe de Talento Humano determinar el tipo

de test a realizar dependiendo del cargo.

Estudio socioecondmico. El Jefe de Talento Humano despues de realizar una

evaluacion de las pruebas de los tres aspirantes debera realizar un estudio para conocer la

situacion economica de los aspirantes, capacidad crediticia y posibles antecedentes

penales.

Contratacion. El penultimo paso del proceso de selection es la contratacion, el

Jefe de Talento Humano le entregara a la persona que realizo la requisicion la evaluacion

de los tres aspirantes al cargo con un informe detallado de sus resultados. La persona que
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realize la requisicion debera decidir entre los tres postulantes para proceder a la

contratacion del mismo. En case que ninguno de los tres postulantes no llenen las

expectativas de la persona que hizo la requisicion el Jefe de Talento Humano debera volver

establece la relation formal con el nuevo empleado.

Control del Proceso de Selection. Esto lo realizara el Jefe de Talento Humano

mediante evaluaciones periodicas al nuevo empleado para constatar si el proceso de

selection tuvo el exito deseado por la empresa y si cumplio con su objetivo.

6.3.2. Sistemas de Retribuciones e Incentivos

Las retribuciones e incentivos seran entregados en funcion del cumplimiento de

indicadores clave de desempeno para los cargos de contacto directo con el cliente, que son

los siguientes: (1) Personal del Call Center y (2) Ejecutivos de Venta

En la Tabla 6.1 se presenta los objetivos principales por cargo y sus indicadores

claves de desempeno.

a repetir todo el proceso a partir del paso 2. Se puede decir que es en este paso en donde se
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Tabla 6.1

Indicadores claves de desempeno

Evaluador ObjetivoLapsoIndicador

Personal del Call Center

Gerente de MarketingMensual

Gerente de MarketingMensual

Mensual Gerente de Marketing

Ejecutivos de Ventas

Mensual

Mensual

Anual

Los accionistas de la empresa seran los promotores del proyecto CRM Educative:

Marla Elisa Ruiz Arias, Segundo Filiberto Conde Romero Segundo y Christian Alonso

Reyes Gomez.

Los porcentajes de participacion accionaria que determinan el grade de control

sobre el negocio se muestran en la Tabla 6.2.

Promedio de 
duracion de la 
Hamada

Crecimiento 
porcentual en 
ventas mensuales

Cuota de venta 
asignada a cada 
vendedor

Promedio de 
llamadas/hora

% de resolucion de 
problemas en la 
primera Hamada

Gerente General y Gerente 
de Ventas

Gerente Financiero y 
Gerente de Ventas

Gerente Financiero, Gerente 
General y Gerente de Ventas

Permitir medir la 
eficiencia del 
funcionamiento de cada 
individuo y fomentar una 
gestion eficiente del 
tiempo

Medir la atencidn al 
cliente

Cumplir con el 
presupuesto de venta y 
alcanzar un nivel de 
ingresos que otorgue 
una utilidad a la empresa

Utilidades ROA y 
ROE

6.4. Accionistas, Directores, Derechos y Restricciones
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Tabla 6.2

Participacion Accionaria

Accionista

La Asamblea General de Accionistas

Seran de su competencia exclusiva e indelegable de la Asamblea General de

Accionista las siguientes decisiones:

• Aprobacion de las cuentas anuales.

• Designacion de los auditores externos.

• Aprobacion de la politica de remuneracion de la alta gerencia.

• Venta de activos estrategicos.

• Aprobacion de las operaciones de fusion o escision8 de la compania.

Conde Romero, Segundo Filiberto 

Reyes Gomez, Christian Alonso 

Ruiz Arias, Maria Elisa

Porcentaje

34%

33%

33%

8 Una escision es una division o particion de una empresa con el fin de crear una nueva. La compania 
principal cede y se desprende de algunos de sus activos y pasivos para formar una nueva compania o 
capitalizar y hacer crecer una existente.
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Aspecto Legal

CRM Educative se constituira como una sociedad anonima, esta razon social

debera ser aprobado por la Secretaria General de la Oficina Matriz de la Superintendencia

de Companias, o por la Secretaria General de la Intendencia de Companias de Guayaquil,

para lo cual, se realizara una solicitud de aprobacion con tres copias certificadas de la

escritura de constitucion de la compania, suscrita por el abogado, requiriendo la aprobacion

del contrato constitutivo. Segun articulos 148 y 149 de la Ley de Companias.

Se elaborara una solicitud de aprobacion, la cual, sera presentada al

Superintendente de Companias o a su delegado en tres copias certificadas de la escritura de

constitucion de la compania, a las que se adjuntara la solicitud, suscrita por abogado,

requiriendo la aprobacion del contrato constitutivo. La sociedad de CRM Educative estara

constituido por tres socios: Segundo Conde Romero, Christian Reyes Gomez y Maria Elisa

Ruiz Arias.

El capital minimo con que ha de constituirse la compania anonima es de

ochocientos dolares de los Estados Unidos de America y dos socios minimo para constituir

el 25% del valor nominal del capital suscrito. En la Tabla 7.1 se muestra la participacion

inicial de acciones.

una sociedad de anonima. El capital debera suscribirse integramente y pagarse al menos en

7.1. Accionistas, Directores, Derechos y Restricciones
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Accionistas Monto Participacion

Total $ 60.860 100%

7.2. Aspecto de Legalizacion Urbana

Para el proceso de legalizacion y permisos de funcionamiento se procedera en

primera instancia la inscripcion en el Registro Mercantil de Constitucion de Companias

para lo que se necesita lo siguiente:

1. Tres escrituras o protocolizaciones (mi'nimo) primera, segunda y tercera copias,

redactadas por un abogado.

2. Tres resoluciones (mi'nimo) aprobando las escrituras o protocolizaciones.

3.

donde se encuentra el domicilio de la compania, segun su objeto social.

4. Publication del extracto (periodico).

5. Razones Notariales que indiquen que los Notarios han tornado nota de las

resoluciones aprobatorias al margen de las matrices de las escrituras respectivas.

6. Copias de la cedula de ciudadania y el certificado de votacion del (los)

compareciente (s) (VICENTE).

7. Certificado de inscripcion en el Registro de la Direccion Financiera Tributaria del

municipio del Distrito Metropolitano de Quito (Para Constituciones).

Tabla 7.1

Accionistas y Participacion Inicial en Acciones

Segundo Conde Romero 

Christian Reyes Gomez 

Maria Elisa Ruiz Arias

$ 20.860

$ 20.000

$ 20.000

34%

33%

33%

Certificado de afiliacion a una de las Camaras de la Produccion del Canton en
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Para la obtencion del Registro Unico para Contribuyentes como persona juridica de

nuestra compania se requiere la siguiente informacion:

• Formulario RUC 01 A y RUC 01 B, suscritos por el representante legal.

• La escritura publica de constitucion o domiciliacion inscrita en el Registro

Mercantil.

• Certificada del nombramiento del representante legal, inscrito en el Registro

Mercantil.

• Informacion generales emitido por la Superintendencia de Companias.

• Cedula de identidad, ciudadania o pasaporte y certificado de votacion del

representante legal.

• Planilla de servicio electrico, o consume telefonico, o consumo de agua potable, de

uno de los ultimos tres meses antcriores a la fecha de inscripcion.

• Comprobante de pago del impuesto predial, puede corresponder al del ano actual, o

del inmediatamente anterior.

Contrato de arrendamiento.

Adicionalmente se debera presentar los siguientes documentos en las diferentes

instituciones:

Con el Servicio de Rentas Internas

• Inscripcion de RUC Personas Naturales y Juridicas

• Clave para declaracion por internet

• Certificado de Cumplimiento de Obligaciones Tributarias
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Con la Superintendencia de Companias:

• Certificados de cumplimento de obligaciones

• Consulta y Aprobacion de nombres

• Aprobacion de tramites de constitucion de companias

• Obtencion del Numero de Expediente

Informe de contribuciones

Institute Ecuatoriano de Seguridad Social:

• Registro Patronal

• Claves para el Sistema de Historia Laboral a empleadores y afiliados

Instituto Ecuatoriano de la Propiedad Intelectual:

• Busquedas y registros de marcas, nombres, comerciales y lemas comerciales.

Municipalidad de Guayaquil:

• Patentes municipales

• Compra de tasa de habilitacion

Permisos de rotulos

• Adquirir certificados de Uso de suelo

Funcionamiento anual

Requisites para la obtencion y renovacion de licencia de funcionamiento anual.

Cedilla de identidad.

• Registro Unico de contribuyente.
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• Nombramiento de representante legal.

• Carta de autorizacion a la prensa que realiza el tramite.

Patente del aiio a tramitar.

• Certificado de seguridad otorgado por el Cuerpo de Bomberos.

Cuerpo de Bomberos de Guayaquil:

• Obtencion y Renovacion del Certificado Anual de Funcionamiento

CRM Educativo obtendra el RUC el cual registra la informacion sobre el

contribuyente, entre la que se destaca: su identificacion, sus caracteristicas fundamentales,

la direccion y ubicacion de los establecimientos donde realiza su actividad economica, la

descripcion de las actividades economicas que lleva a cabo y las obligaciones tributarias

que se derivan de aquellas. Este se inscribira dentro de los treinta primeros dias de haber

iniciado la actividad economica en el pais en forma permanente u ocasional, esta esta

definida por el acto que genera su existencia juridica.

CRM Educativo cumplira con el IVA, Retencion de la fuente y renta ademas de los

respectivos permisos de funcionamiento, declaration de impuestos, y contribucion a la

supcrintendencia de companias.

certificado de cumplimiento de obligaciones, informe de contribuciones, certificaciones de

balances, presentation y sellado de los balances generales, certificado de administradores.

datos generales de la compania.

Para el Instituto Ecuatoriano de Seguridad Social se debera consultar la Cuenta

Individual de Fondos de Reserva, la Planilia de aportes, fondos de reserva y prestamos.

Para el organismo de Supcrintendencia de Companias, se debe cumplir con:
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planillas de ajustes de aportes y fondos de reserva, comprobantes de pago de aportes,

fondos de reserva y prestamos, planillas atrasadas o planillas declaradas. solicitud de

debito bancario para empresas, concesion de prestamos quirografarios.

Para el Institute Ecuatoriano de la Propiedad Intelectual se debera cumplir con la

presentacion de las tutelas administrativas.

Para la Municipalidad de Guayaquil se debera cumplir con el impuesto predial.

Deprimera.ee cumplira con lo dispuesto en la Ley de Comercio Electronico, Firmas y

Mensajes de datos, por cuanto debe precautelar la confidencialidad de la informacion de

sus clientes, el mantenimiento de los sistemas de informacion, pues son la base

fundamental para el establecimiento de contratos civiles y mercantiles.

Como forma mantener el nombre comercial y marca se procedera a la busqueda y

separacion del nombre CRM Educativo en el Institute Ecuatoriano de la Propiedad

Intelectual

Para el funcionamiento del negocio se debe obtener el Permiso Municipal

cancelando la tasa de habilitacidn del negocio. Para lo cual se debe presentar lo siguiente:

1. Tasa unica de tramite.

Solicitud para habilitacidn de locales comerciales, industriales y de servicios.2.

3. Copia de la cedula de ciudadania.

Copia del RUC.4.

Copia del nombramiento del representante legal (personas juridicas).5.

6. Carta de autorizacidn para la persona que realice el tramite.

7. Copia de la patente del ano a tramitar.

Copia de predios urbanos (si no tuviere copia de los predios, procedera a entregar la8.

tasa de tramite de legalizacion de terrenos o la hoja original del censo).

Deprimera.ee
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9. Croquis bien detallado donde esta ubicado el negocio. Si fuere compania solo

agregar nombramiento del representante legal con la copia de la cedula de

ciudadania del mismo.

Ademas tambien se debe tramitar el Certificado de seguridad otorgado por el

Benemerito Cuerpo de Bomberos, para todo tipo de negocios. Para la colocacion de

letreros se debe solicitar el permiso de ocupacion de via publica respective.

7.3. Patentes y Propiedad Intelectual

Requisitos generales para obtener su Registro de Patente Municipal:

• Formulario “Solicitud para Registro de Patente Personas Juridicas”.

• Copia legible de los Estados Financieros del periodo contable a declarar. con la fe

de presentacion de la Superintendencia de Companias o de Bancos, segun sea el

caso.

• Cedula de ciudadania y del nombramiento actualizado del Representante Legal.

R.U.C. actualizado.

• Certificado de Seguridad (otorgado por el Benemerito Cuerpo de Bomberos). Las

personas que tienen mas de un establecimiento, deben presentar el Certificado de

Seguridad de cada uno de los locales.

• Copia de la Escritura de Constitucion (cuando es por primera vez).

Llenar una solicitud que entrega el IPEI y adjuntar:

• Comprobante original de pago de la tasa por registro de marcas
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• Cedula de ciudadania para personas naturales y nombramiento del representante

legal para Persona Jun'dica Nacional

• Poder: Persona juridica extranjera

7.4. Consideraciones Ambientales y Soeiales

Dentro de las consideraciones ambientales y soeiales se destaca:

Permiso del Cuerpo de Bomberos. Esta solicitud se hace para que se realice la

inspeccion al establecimiento previo al pago de una tasa de acuerdo al Salario Minimo

Vital. Realizada la inspeccion del local comercial un inspector realiza un informe

aprobando el permiso.

Para la certificacion de seguridad emitido por el Cuerpo del Bombero los

documentos requeridos son:

• Copia del RUC (Registro Unico de Contribuyente) donde conste el establecimiento

con su respectiva direccion y actividad.

• Original y Copia de la factura de compra o recarga del extintor, la capacidad del

extintor va en relation con la actividad y area del establecimiento.

• Autorizacion por escrito del contribuyente o de la compania indicando la persona

que va a realizar el tramite y copia de las cedulas de identidad de la persona que lo

autoriza y del autorizado.

• Si el tramite lo realiza personalmente, adj untar copia de la cedula de identidad.



CAPH ULO 8 - ECONOMIA del  negocio 68

La Economia del Negocio

Van a existir diferentes rubros de inversion inicial que deben ser consideradas en el

proyecto, que se analizan para su correcta incorporacion en la construccion de los distintos

se muestra en la l abia A1.

Los activos se depreciaran por el metodo de linea recta durante su vida util, sin

dejar valor de desecho. La vida util de los muebles y equipos de las instalaciones es de 10

ailos, computadoras 3 anos, los pupitres personales se deprecian durante 5 anos, sin

embargo solo se repondran al final del quinto ano el 20% de los escritorios. Los gastos de

instalacion se amortizan durante los 3 primeros anos.

Se debe considerar que el valor del active a reemplazarse debe reflejar el efecto de

la inflacion en su precio.

8.2. Proyeccion de los Ingresos

Para lograr estimar los ingresos proyectados, es necesario contar con la cantidad

demandada estimada.

Estimacion de la Demanda. Despues de la explicacion realizada en el Capitulo 4

Mercado Potencial donde se estimo el segmento objetivo, en la Tabla 8.1 se resume los

resultados de la estimacion de la demanda mensual.

flujos de caja. El monto total de la inversion inicial proyectada asciende a $144,820 como

8.1. Inversion Inicial
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Tabla 8.1

Estimacion de la Demanda

Estimacion

Facultades x Universidad a nivel nacional 228

11%

26

156

3,120

La proyeccion de los ingresos se baso en la estimacion de la demanda y los rubros

que formarian parte del servicio, tales como, Hamadas telefonica convencionales, Hamadas

telefonicas movil, envio de mensajes de textos (SMS), envio de correo electronico, base de

datos y licencias. La proyeccion de ingresos anual es de $230,542 como se muestra en la

Tabla 8.2. En la Tabla A2 se detallan los ingresos mensuales proyectados.

Tabla 8.2

Ingresos Mensuales Proyectados

Ingresos

Enero

Febrero

Marzo

Abril

Julio

Noviembre

Diciembre

Total

Agosto 

Septiembre 

Octubre

Mayo

Junio

% Participacibn estimada

Demanda Estimada (Facultades)

Demanda Estimada (Carreras)

Demanda Estimada (Estudiantes)

15,106

8,996

8,996

8,996

30,576

27,976

27,976

27,976

27,976

27,976

8,996

8,996

$230,542
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8.3. Proyeccion de los Egresos

Los egresos estan compuestos por los costos y los gastos. La principal diferencia

entre ellos para el proyecto en cuestion es que se define como costo todo aquel desembolso

que se origine por un concepto que se involucre directamente con la prestacion del

servicio; mientras que un gasto es aquel que se origina por fuentes anexas a la prestacion

del servicio. En la Tabla A3 se muestra la proyeccion de costos mensuales.

La estimacion de los costos se basa en el pago del enlace de telecomunicaciones,

Hamadas telefonicas convencionales, Hamadas telefonicas moviles y servicio de SMS, que

intervienen directamente en el servicio. En la Tabla 8.3 se detalla los costos y gastos del

servicio.

Tabla 8.3

Costos del Servicio

CostoRubro

Los costos se estimaron considerando: (1) el numero de minutos promedio por cada

Hamada telefonica convencional y movil, y, (2) el numero de mensajes requeridos. En la

Tabla 8.4 se detalla un resumen de los costos mensuales proyectados.

Llamadas Telefonicas convencionales 

Llamadas Telefonicas moviles (celular) 

Servicio de mensajeria de texto (SMS)

$0.056/minuto

$0.135/minuto

$0.07/mensaje
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Tabla 8.4

Costos Mensuales Proyectados

Costos

Enero

Febrero

Marzo

Abril

Julio

Noviembre

Diciembre

Total

Sin embargo, existen otros componentes que se catalogan como gastos y son de

indole administrative; entre ellos los sueldos del director, de la secretaria y el del conserje.

Tambien estan considerados los gastos de alquiler, gastos de oficina y suministros,

Servicios basicos, publicidad y promocion, y varios que reunen gastos de mantenimiento y

limpieza. En la Tabla 8.5

operacion.

Agosto

Septiembre

Octubre

Mayo

Junio

6,700

11,454

11,454

11,454

19,116

19,732

19,116

19,116

19,116

19,116

11,454

12,070

$ 179,895

se detallan los gastos adicionales necesarios a incurrir en la
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Tabla 8.5

Gastos adicionales estimados

Rubro Mensual Anual

Sueldos directores 1,800 21,600

Sueldos agentes 2,250 27,000

Sueldos secretaria 300 3,600

Sueldos conserje 220 2,640

Gasto de Alquiler 800 9,600

Gasto de Suministro 100 1,200

Gasto de Publicidad 2,000 24,000

Gastos Generales 300 3,600

Gastos Varios 50 600

Pago Prestamo 2,224 26,693

Enlace de telecomunicaciones 1,200 14,400

$ 11,244 $ 134,933Total

Las Depreciaciones deberan incluirse tambien como egresos del proyecto. En la

Tabla 8.6 se detalla el cargo por depreciacion del primer ano.

Tabla 8.6

Depreciacion del primer ano

Concepto Anual

$ 20.00Escritorio

$8.00Mobiliario

A/C $ 200.00

$ 150.00

$ 3,000.00

Adicional a esto, el gasto de instalacion se amortiza a 3 anos, es decir $3,000.00

cada ano.

Computadora

Servidores



CAPITl'LO 8 - ECONOMfA DEL NEGOCIO 73

8.4. Rentabilidad Potencial

Para confirmar la utilidad operacional, se ha realizado el calculo por el metodo de

Costos Fijos y Variables. A pesar de los escenarios conservadores captando solo el 11%

del mercado objetivo, es decir 26 escuelas/facultades, CRM Educativo no presentara

perdidas durante su ciclo de vida operacional y al final del quinto ano tendra una utilidad

neta de $88,287 como se muestra en la Tabla A5.

Los principales indices de rentabilidad se calcularon de la siguiente forma:

• Margen Operacional: Utilidad Operacional / Ingresos Totalcs

• Margen Neto: Utilidad Neta / Ingresos Totales

Tabla 8.7

Indices de Rentabilidad

Ahos

1 2 3 4 5

Margen operacional

Margen neto

15%

13%

20%

16%

26%

20%

30%

23%

35%

26%
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El Plan Financiero

9.1. Estado de Resultados Proyectados

Se ha desarrollado el estado de resultados para el inversionista para un periodo de

cinco anos como se muestra en la Tabla A5. Todas las proyecciones tanto de ingresos y

egresos se ha realizado para la misma extension de tiempo (cinco anos) considerando que

Las proyecciones reunen algunos supuestos, que se detallan a continuacion:

• Tasa de crecimiento de la demanda: 10% anual.

• Tasa de incremento de los precios y los gastos del 3% ( Referencia: tasa de

dicho periodo)

• Incremento del valor de los activos a reemplazarse al final de su vida util

considerando el efectos de la inflacion.

9.2. Situacion Patrimonial Proyectada

Como podemos observar en el balance general (Ver Tabla A6) se realizara una

inversion inicial de USD $160,860 que se cubriran con un prestamo a la Corporacion

Financiera Nacional por $100,000 (Ver Tabla A4) y la diferencia se lo aportara como

capital social USD $60,860.

La evolucion del patrimonio es bastante favorable ya que como politica de la

organizacion las utilidades que se obtengan se reinvertiran en el negocio para fortalecerlo

en un periodo de cinco anos.

inflacion proyectada por el Banco Central del Ecuador en

CAPITULO 9- EL PLAN FINANCIERO

un proyecto de este tipo se considera de mediano o largo plazo.
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9.3. Flujo de Caja Proyectado

Se ha desarrollado el flujo de caja para el inversionista para un periodo de cinco

anos. Todas las proyecciones tanto de ingresos y egresos se ha realizado para la misma

extension de tiempo (cinco anos) considerando que un proyecto de este tipo se considera

de mediano o largo plazo. Al final del quinto aho el flujo de caja neto proyectado es de

S531,839.75 como se muestra en la Tabla A10.

Las proyecciones reunen algunos supuestos, que se detallan a continuacion:

• Tasa de crecimiento de la demanda: 10% anual.

• Tasa de incremento de los precios y los gastos del 3% ( Referencia: tasa de

inflacion proyectada por el Banco Central del Ecuador en dicho periodo)

• Incremento del valor de los activos a reemplazarse al final de su vida util

considerando el efectos de la inflacion.

Con una planificacion de demanda de 21 facultades y una TMAR (tasa minima

valor presente neto de USD S 224,816.32 y una TIR de 41.51%.

9.4. Calculo y Grafico del Punto de Equilibrio

CRM Educativo posee 6 lineas de servicio, el metodo utilizado para el calculo del

punto de equilibrio es el de contribucion marginal ponderada como se muestra en la Tabla

A7y A8.

aceptable de rendimiento por la CFN) de 13.20% este flujo de caja proyectado tiene un
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Punto de Equilibrio
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Imagen 9-1. Grafico Punto de Equilibrio

Licencias Totalcelular SMS Email
Based© 
dates

Llamadas 
telefonicas 

convencionales
Transacciones 

USDS

2J02
2.702.06|

84,064
67.251.36

______ 600 285,518
... 60'045.85|; 173,472

30,023 ] 84,064 84,064
~~~12.609.63| 840.64]



77CAPITULO 10-OFERTA A 1NVERSIONISTAS

Oferta a Inversionistas

10.1. Financiacion Requerida

La inversion inicial para emprender el proyecto CRM EDUCATIVO asciende al

monto de USDS 160,860 (incluye capital de trabajo), la misma que sera financiada en un

62% mediante un prestamo bancario a la CFN y el saldo (38%) sera cubierto por fondos

aportados por los accionistas fundadores de la empresa.

El credito de la CFN ($ 100,000) se lo planteara bajo las siguientes condiciones9:

• Destino del prestamo: Activos

• Tasa de interes (i%): 12%

Plazo : 5 anos

• Tipo de amortizacion: mensual

• Periodo de gracia (Capital): 1 ano ( 12 cuotas)

Para obtener dicho prestamo, se dejara en garantia (prenda) un vehiculo y 2 casas

de propiedad de los accionistas cuyo valor comercial total es USD$114,000.

Por otro lado, los accionistas fundadores deberan colocar USD$60,860, los mismos

que seran aportados como se muestra en la Tabla 9.1.

9 Condiciones crediticias consultadas directamente a funcionarios de la CFN.
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10.2. Oferta a los Inversionistas

A los inversionistas se les ofrecera rentabilidad desde el segundo ano de

operaciones, lo cual sc ve reflejado en los siguientes indicadores que han sido calculados

en base a los estados financieros proyectados.

Tabla 10.1

Indicadores de Rentabilidad para Accionistas

ANOS

Periodo de recuperacion (ahos) 4

Cabe indicar que durante los cinco primeros anos no se repartiran dividendos y mas

bien se apuntara a la reinversion de utilidades con el objeto de crecimiento en activos,

precios y utilidades por accion.

10.3. Capitalization

Durante los cinco primeros anos los accionistas y altos directives de CRM

Educative tendran como estrategia la reinversion total de utilidades con el objeto de

fortalecer la solvencia patrimonial de la compania, ademas de mejorar el valor en libros y

utilidades por accion.

1

15%

37% 

3043 

$9.48 

$ 28,847 

$ 78,542 

$25.81

2

20% 

37% 

3043 

$ 13.56 

$41,249 

$ 110,594 

$ 36.34

$224,816 

42%

3

24%

35% 

3043 

$ 18.14 

$55,186 

$ 158,802 

$ 52.19

4

26%

31%

3043

$ 23.26

$ 70,782

$ 225,105

$ 73.97

5

26%

28% 

3043 

$29.01 

$ 88,287 

$311,730 

$ 102.44

Indicador

ROA

ROE

No. Acciones emitidas

Utilidad por accion

Utilidad Neta

Patrimonio Neto

Valor en libros accion

VAN

TIR
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En el balance general proyectado se observa que las utilidades acumuladas

como se muestra en la Tabla A6.

10.4. Aplicacion de los Fondos

En el Tabla 9.1 se observa la forma en que seran asignados los fondos de

accionistas y credito de CFN para cubrir la inversion inicial del proyecto.

10.5. Retorno para los Inversionistas

Durante los cinco primeros aiios de operaciones la estrategia sera reinvertir la

totalidad de utilidades anuales on el negocio con el proposito de incremental- el precio de la

accion y otorgar mayor solvencia patrimonial a la compania.

Es importante mencionar que el valor en libros por accion crece significativamente

durante los primeros cinco anos. En el momento que los accionistas colocan sus fondos

para financiar la inversion inicial el valor en libros por accion es de $20*1 y al final del

quinto ano dicho valor crece a $102.44 como se muestra en la Tabla 10.1.

10.6. Salida para los Inversionistas

En caso que un accionista decida salirse del negocio puede vender sus acciones a

los otros socios de la compania. El accionista podra retirarse despues del quinto ano y

ademas podra vender sus acciones a un precio muy superior12 a los demas socios u otros

inversionistas interesados en el negocio de CRM Educative.

retenidas durante los cinco primeros anos de operaciones ascienden a USDS 164,244.67In

10 Incluida las reservas legales
11 Considerando que la inversion accionaria es de USD$60, 860 cubiertos a traves de la emision de 3,043 
acciones.
12 Precio superior al valor de libros inicial ( USD S20)
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Los Riesgos

11.1. Identification de Riesgos del Entorno

CRM Educative analizara los riesgos del entorno desde tres puntos importante que

del proyecto y operacionales.

Riesgos del macro entorno. Entre los riesgos del Macro-entorno que pueden

afectar al giro del negocio de CRM Educative se encuentran:

• Remesas (en el 2009 el flujo fue del 11,6% menos que en 2008).- El Banco Central

del Ecuador (BCE) informo sobre el flujo de las remesas durante el ano anterior. En

el cuarto trimestre de 2009 ingresaron a nuestro pais $675,2 millones, valor que

represento un aumento del 3% con relation al tercer trimestre del mismo ano, que

fue de $655.8 millones, y un incremento de 4.9% con respecto al cuarto trimestre

de 2008 ($643.9 millones). En el agregado anual, las remesas familiares, en 2009,

sumaron $2495,4 millones, cifra que signified una disminucidn absoluta de $326,2

millones y relativa de 11.6% con respecto al valor registrado en 2008 ($2821,6

millones)13.

• Gratuidad de la Educacion afectaria la rentabilidad de la education privada (nuestro

mercado objetivo), debido a que las personas no evaluaran a detalle las ventajas o

desventajas que les brindara la carrera que se escoja seguir. Para la proforma del

son: (1) Riesgos del Macro-entorno, (2) Riesgos del Micro-entorno, y (3) Riesgos propios

2009 el gasto asignado a los sectores social representa 7,7 % del PIB, una

1 ’ Fuente: Resumen de Prensa Artfculo Remeses del Diario Hoy del Miercoles, 10 de marzo de 2010
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disminucion del 0.4%. En cuanto a educacion y salud se destinara 4% y 1?6% del

PIB respectivamente, es decir, habra un aumento del gasto en la educacion en un

0,5% cumpliendo asi con el mandato decidido en la consulta popular. Actualmente

el precio por barril bordea los 70 USD y el FMI pronostica un crecimiento

promedio de la region del 2,5% para el 2009. Bajo estos escenarios, es dificil para

el pais mantener este tipo de gasto. El gobierno tendria que realizar series ajustes si

desea cumplir sus objetivos de politica14.

• Incremento de estudiantes matriculados en instituciones publicas, pese al

incremento del numero de universidades particulares en los ultimos anos, el 76.6%

del estudiante se esta matriculando en universidades publicas, debido a que es

fuerte en la oferta de carreras en ciencia de la salud, naturales exactas y

agropecuarias, y en ingenierfa y tecnologia; mientras que las universidades

particulares es fuerte en la oferta de carreras educacion. humanidad, ciencias

sociales y administrativas15.

Riesgos de! micro entorno. Los riesgos del Micro-entorno o de la industria que

podrian afectar a CRM Educativo son los siguientes:

• Ingresos de nuevos competidores. En la industria de TIC (Tecnologia de

Informacion y Comunicacion) no existe una empresa que cubra la totalidad de

servicios que ofrecera CRM Educativo a las instituciones educativas de nivel

superior. Sin embargo, tenemos competidores dircctos e indirectos en las diferentes

ramas de servicios del negocio. Los nuevos competidores directos podrian ser las

14 Fuente: Analisis del Impacto de la educacion gratuita en las universidades estatales de la ciudad de 
Guayaquil realizado por la ESPOL - CICYT

15 Fuente: Estudio realizado por Owaldo Hurtado Larrea-Sistema de Educacion Superior del Ecuador
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empresas dedicadas a ofrecer el servicio de Call Center (lineas especializadas de

atencion); al tratar de diversificar su negocio, ya que en el concepto del CRM esta

es una de las herramientas para aplicar la metodologia. Por otro lado existen

traves de sus productos Dynamics y Oracle Siebel respectivamente ofrecen al

consumidor final una herramienta que aplica la metodologia CRM, estas podrian

crear filiales en nuestro pais, capacitar a un grupo de personas y cmpezar a captar

clientes para que el negocio empiece a funcionar.

• Amenaza de sustitutos. En el mercado existe gran cantidad de empresas que

pueden ofrecer el desarrollo de una aplicacion que se adapte a las necesidades del

sector educativo, sirviendo como un producto sustituto para nuestro servicio, estas

empresas son las siguientes: Mind Andina Sales Logic, Creative Works y Cyberia

Projects, dichas empresas pueden desarrollar e implementar nuevas soluciones que

cubran de alguna forma las necesidades, pero el tiempo de implementacion seria

mayor al que nosotros ofrecemos.

Riesgos propios del proyecto y operacionales. CRM Educativo no puede

garantizar que los estudiantes contactados por nuestro servicio se registren en el programa,

ya que la decision depende de varios factores no controlables por nuestro negocio tales

como: factores econdmicos del prospecto contactado, motivos personales para definir

eleccion de carrera a cursar y falta de interes en el programa que se ha presentado. Si

durante cierto periodo, el porcentaje de clientes contactados no contratados por empresas

cliente, lo que perjudicaria a la imagen y calidad del servicio ofrecido por CRM Educativo,

finalmente repercutiria en un descenso en ventas.

empresas tales como Microsoft y Oracle como competidores indirectos que a

es significative, esto podria incrementar el riesgo del negocio porque no podria retener al
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11.2. Analisis Cualitativos y Cuantitativos de los Riesgos

Los riesgos antes citados seran analizados cualitativa y cuantitativamente en base a

dos dimensiones que son: probabilidad de ocurrencia y clase de impacto.

La evaluacion cuantitativa consiste en asignar un valor16 a cada rango de

probabilidades y a cada clase de impacto.

En las Tablas Bl y B2 se presenta los parametros de evaluacion cualitativa y

cuantitativa, en base a las dos dimensiones de probabilidad y clase de impacto.

11.3. Matriz de Riesgos

En base a los parametros mostrados en las Tablas Bl y B2, se presenta a

continuacion la evaluacion cuantitativa y cualitativa de cada evento de riesgo que afronta

CRM Educativo.

La matriz de riesgos ayudara a identificar la clase de tratamiento y plan general de

emprender segun la severidad del riesgo se muestran en la Tabla B3.

La matriz de riesgo que relaciona la evaluacion cualitativa - cuantitativa de cada

evento con su estrategia general segun la severidad se muestra en la Tabla B4.

11.4. Acciones de Mitigacion y/o Elimination de Riesgos

Los riesgos medios y altos se trataran de reducir su impacto a traves de las

siguientes acciones especificas:

• Riesgo alto: “Gratuidad de la Educacion”. Para este riesgo nuestro servicio

ofrecera a las instituciones privadas poder brindar un valor agregado a sus clientes,

accion para mitigar riesgos fundamentales del negocio. Las estrategias generales a

16 El valor en el caso de las probabilidades corresponde a un porcentaje entre 0% y 100%, mientras que el 
valor en el caso de los impactos corresponde a un puntajc entre 0 y 100.
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el cual, se basara en fomentar una estrecha relacion con sus prospectos, alumnos o

lo que repercutira directamente en las ventas que las instituciones privadas, as!

logrando obtener una ventaja competitiva.

• Riesgo alto: “Incremento de Estudiantes en Instituciones Publicas”. CRM

Educativo ademas de ofrecer una ventaja competitiva en lo que respecta al servicio

percibido por los estudiantes, ofrecera una atencion personalizada por institucion

contratada lo que le permitira a la misma poder enfocarse en un mercado objetivo y

realizar campanas ofreciendo sus productos mostrando todos las ventajas que este

tenga, logrando asi incrementar el interes de los prospectos y logrando finalmente

que se conviertan en estudiantes nuevos de las instituciones que contraten nuestro

servicio.

• Riesgo alto: “Ingreso de nuevos competidores y sustitutos”. Con la ventaja que

representa ser el primer entrante, nuestra meta sera abarcar con el 10% de nuestro

mercado objetivo que son las instituciones academicas de tercer y cuarto nivel

autofinanciadas que brinde un mayor numero de programas, para que asi los costos

totales unitarios scan bajos por servicio y asi tener el poder de asignar precios

competitivos para nuestro servicio; lo cual, constituye una barrera de entrada para

futures competidores. Inicialmente CRM Educativo enfocara sus esfuerzos en tener

alianzas con las universidades de tai forma que ellos se sientan motivados a

promover este servicio a sus facultades, ofreciendo un paquete del servicio

promocional y garantizando el contactar a un numero definido por ellos en 7 dias

laborables, durante los tres primeros meses, consolidandose en este tipo de servicio

y ganando mercado.

ex alumnos, logrando finalmente mejorar la calidad de servicio percibida por estos,
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• Riesgo alto: “Riesgos propios del proyecto y operacionales”. La Estrategia de

CRM Educative que implementara para poder manejar este riesgo sera ofrecer un

monitoreo continuo de la efectividad de la estrategia. registro de citas, reuniones

interfaz web. logrando asi medir los resultados de las estrategias implementadas

por las instituciones educativas y realizar los correctivos que puedan mejorar los

resultados en la presente o futuras estrategias de marketing.

11.5. Supervision y Control de Riesgos

Los mecanismos, responsables e indicadores claves de control de los riesgos “altos”

y “medios” que afronta CRM Educative se muestran en la Tabla B5.

11.6. Analisis de Sensibilidad

El analisis de sensibilidad de nuestro proyecto se hizo en base al decrecimiento de

la demanda. Como se muestra en la Tabla 11.1 el proyecto CRM Educative S.A. soporta

un decrecimiento maximo del 15% de la demanda, debido a que los accionistas requieren

un rendimiento mayor o igual al 20%.

concretadas, etc. Este tipo de monitoreo se podra visualizar por medio de una
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Tabla 11.1

Analisis de Sensibilidad de la Demanda

Decrecimiento de la Demanda

Anos Propuesta 5% 10% 15% 20% 25%

Indicadores

Analisis Sensibilidad (VAN y TIR)

O 171,300.36

<> 117,784.43

<> 64,268.46

0% 5% 10% 15% 20% 25% 30%

Decrecimiento de la Demanda

OVAN HTIR

Imagen 11-1. Grafico Analisis de Sensibilidad
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Sostenibilidad del Negocio

12.1. Aspectos Criticos de Sostenibilidad

La sostenibilidad del negocio de CRM EDUCATIVO dependera principalmente de

la calidad y confianza que perciban nuestros clientes referentes a nuestro servicio.

La calidad, exito comercial y confianza percibida de nuestro servicio dependera de

los siguientes factores:

• Preparacion academica y experiencia de los agentes del Call Center.

• Numero de contactos que tenga CRM EDUCATIVO con representantes de las

entidades educativas.

• Alta disponibilidad del sistenia informatico.

• Alianzas estrategicas con universidades locales para que prueben sin ningun costo

nuestro servicio y noten claramente la calidad del servicio.

• Referencias difundidas y publicidad realizada por clientes que han utilizado nuestro

servicio.

• Estrategias de mitigacion del riesgo del product© consistente en que no existira fuga

de informacion.

Adicionalmente, la aceptacion de los servicios de CRM EDUCATIVO dependera

tambien de crear una comunidad on line numerosa de empresas participantes en las cuales

relaten su experiencia utilizando nuestros servicios. Sera importante posicionar los

beneficios de la comunidad On Line, de esta manera nuestro mercado objetivo se sentira

atraido a convertirse en cliente nuestro si es que se posiciona fuertemente el beneficio de



CAPITULO 12 - SOSTENIBILIDAD DEL NEGOCIO 88

utilizar nuestro servicio y el potencial de captacion de estudiantes a sus programas de

estudio.

Para impulsar la viabilidad comercial del negocio y la confianza de nuestros

clientes CRM EDUCATIVO ofrecera diferentes servicios tales como:

que la informacion del cliente nunca saiga de sus instalaciones, CRM

EDUCATIVO visualizara la informacion desde los servidores del cliente a traves

de interfaces PRE-definidas y un canal de comunicacion (Internet) libre de costos

informacion.

• Software instalado en sus equipos de computacion (OFFLINE). Se

comercializara las licencias de uso de software a los clientes que asi lo requieran

con el objetivo de mitigar el riesgo de que nuestros clientes no deseen utilizar

nuestro servicio por la poca confianza a entregar informacion a un tercero. Las

caracteristicas de este producto son las siguientes:

• Equipos de computacion por cuenta y gasto del cliente.

• Las licencias de software de los equipos de computacion que se utilicen en la

implementacion de CRM EDUCATIVO son responsabilidad del cliente.

• En caso de que el cliente lo requiera CRM EDUCATIVO podra rentar los

equipos de computacion necesarios para la implementacion del software.

• La administracion de los servidores utilizados (rentados o entregados por el

cliente) para la implementacion de CRM EDUCATIVO es responsabilidad de

nuestra empresa.

• Acceder a la informacion del cliente en su propia base de datos. Consistira en

para el cliente en el cual se asegurara tecnica y legalmente el uso de su



CAPITULO 12 - SOSTEMBILIDAD DEL NEGOCIO 89

12.2. Responsabilidad Social

El ejercicio de responsabilidad social consistira en que CRM EDUCATIVO contara

con profesionales altamente preparados, con vasta experiencia en la metodologia CRM y

que practicaran permanentemente la etica profesional que nuestro negocio amerita en el

manejo de informacion valiosa y confidencial de nuestros clientes.

Adicionalmente, CRM EDUCATIVO infundira entre sus instructores valores como

la paciencia y empatia para que estos sepan manejar las necesidades y reacciones

emocionales de los clientes con mucho tino y responsabilidad.

Un aspecto importante de responsabilidad social consistira en que CRM

con las necesidades y realidades del mercado ecuatoriano.

Finalmente, como estrategia de responsabilidad social, CRM EDUCATIVO ha

disenado una fase de “Acercamiento a los clientes" que consistira en analizar y

anticipar, conocer y satisfacer las necesidades y los deseos presentes y previsibles de las

mismas. Con el fin de atender mejor sus necesidades, lograr su confianza y su lealtad. Esto

nos pennitira ofrecer a las entidades educativas de nivel superior herramientas de

tecnologias de informacion (TI) basadas en la metodologia CRM que le ayudara analizar y

automatizar sus procesos de obtencion y retencion de estudiantes permitiendole asignar los

recursos de mercado a las actividades, los canales y los medios para satisfacer mejor las

necesidades de sus estudiantes y lograr un mejor acercamiento con los mismos, mientras se

da rentabilidad a sus instituciones. (Ver capitulo 5 - Plan de produccion).

EDUCATIVO tendra como politica de servicio alinear constantemente ultima tecnologia

comprender las preferencias de las entidades educativas de nivel superior, centrandose en
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Apendice D - Entrevistas a Profundidad

Entrevista Phd. Virginia Lasio.

Directora de la ESPAE-ESPOL

Desarrollo:

En base a la experiencia de la PHD. Virginia Lasio las necesidades o problemas

mas criticos que se ha suscitado en su escuela de Post Grados, son las siguientes:

• Perdida de control del seguimiento de venta, que ocasiona perdida de prospectos

• Problemas de comunicacion Interna, entre las diferentes areas manejadas dentro de

la ESPAE.

• Actualizacion de bases de datos de estudiantes prospectos y egresados.

• Gestion de Marketing y Ventas

• Falta de seguimiento a los alumnos luego del registro.

• Crear fidelizacion con los estudiantes.

Medios que se utilizan:

BOLETING

MAILING

Lugar: Universidad ESPOL, Escuela Post-Grado Administracion de Empresas 

Fecha: Guayaquil, 09 de abril del 2009

Integrantes:
Phd. Virginia Lasio
Lsi. Maria Elisa Ruiz Arias

Ing. Christian Reyes Gomez
Ing. Segundo Conde Romero
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• INVITACION A CONFERENCIAS

• ANUNCIO EN PRENSA MINIMO

• ANUNCIOS EN INTERNET

Porque no lo han implementado en su institucion academica:

• Por falta de presupuesto, se puso prioridades a otros proyectos.

Cuales son los objetivos

• Sistemas de manejo de cursos en linea, se piensa cambiar o actualizar el METIS

resuelve la comunicacion de los estudiantes.

• El sistema todavia para los alumnos que maneja este bastante bien.

• El manejo de ex alumnos y la parte previa son las partes critica de la ESPAE.

CRM ON DEMAND dependeria de los costos, la

certifique la confidencialidad de la informacion, disponibilidad de la informacion.

• Ventas y marketing

• Administrativa que le de respaldo

• Parte general de comunicacion

• Seguimiento y ex alumnos

La implementation de un

Las areas que se implementaria el CRM son:

implementar este tipo de servicios tiene que demostrar que realmente algo tecnico me

contrata no este relacionada con ninguna escuela de negocio. Para poder la ESPAE

seguridad de las bases, confidencialidad. La ESPAE se asegura que la empresa que
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Para lograr la fidelizacion de los clientes la ESPAE le gustaria realizar los

siguientes:

• Generacion de Campanas

• Crear redes de Contactos

• Relaciones Publicas

La necesidad existe pero siempre se tiene prioridades dentro de la escuela que

realmente no se ha visto como algo prioritario.

^Que es lo mas importante de los beneficios que tendria el CRM?

Para la ESPAE realmente lo mas importante es tener mas prospecto ya que se haria

una mejor seleccidn, un incremento moderado

hacer mejoras en las instalaciones.

en las ventas para que a la par se puedan
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Entrevista Ing. Priscila Martinez

Coordinadora de Marketing y Ventas ESPAE-ESPOL

Desarrollo:

Se realizo la entrevista a Priscila Martinez que es la encargada de el area de

en una escuela de Post-Grado, de los cuales lista los siguientes:

• La continuidad de la gestion.

• Permitir realizar una Gestion Continua de las bases de datos.

• Mantener siempre informado de los eventos y postulaciones a todas las maestiias.

• Permite medir el mercado.

• Identificar el porque de la preferencia en otras universidades.

cuanto al seguimiento de prospectos.

El modelo de CRM ON DEMAND es una nueva modalidad que ayudaria a mucho

Lugar: ESPAE - ESPOL, Dpto. de Marketing 

Fecha: Guayaquil, Abril 9 del 2009

Integrantes:
Ing. Priscila Martinez
Lsi. Maria Elisa Ruiz Arias
Ing. Christian Reyes Gomez
Ing. Segundo Conde Romero

a la gestion, mas que nada por presentar resultados y permitir que la gestion de ella sea mas

Marketing y Ventas de la ESPAE-ESPOL, ella como encargada de area esta tiene 

identificado los siguientes problemas que hacen necesario la implementacion de un CRM

• El levantamiento bases de datos confiables, veraces.

Tambien ella indica que le ayudaria a evaluar a la gestion que realice su asistente en



120Apcndice I) - Entrevistas a Profundidad

concentrada en los prospectos potenciales y permitiendole tener un mejor grupo de

muy importante la implementacion del mismo en sus

funciones.

mucho tiempo y recursos, ella realiza eventos, presencia de marca en los congresos de 

universidades, distribucion de afiches en los diferentes lugares donde existen posibles

notas de prensa, charlas informativas en las empresas.

Finalmente ella concluye que aplicar la metodologia CRM seria de mucha ayuda en

lo que es su gestion y realmente es

aspirantes.

Priscila nos indico que la gestion que realiza actualmente es muy ardua y consume

prospectos, como por ejemplo para una nueva maestria en salud que empieza en 

septiembre se distribuyo afiches en los diferentes hospitales de Guayaquil, donde dejo mis 

datos para contacto y direccion de pagina para obtener mas informacion, tambien se hacen
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Entrevista Lsi. Aurora Godoy

Coordinadora de Sistemas de la CEC-ESPOL

Desarrollo:

Entrevista realizada el de 15 de Abril del 2009, en oficinas de Centro de Educacion

Continua; la entrevista fue orientada en base a la informacion de que esta unidad educativa

de la ESPOL se encuentra implementando tin CRM para manejo de sus areas de Marketing

y Ventas.

de ventas, mejorar la gestion de

Actualmente el Centro de Educacion Continua posee un sistema que les permite manejar

base de clientes relacionado con temas de interes y

se encuentra segmentada haciendo que se dcsperdicie

tiempo, al realizar una gestion a un mercado mucho mayor al que realmente deberia

apuntar.

las gestion y mejoras en la creacion de nuevos productos, ya

que no tienen acogida, abrir cursos en horarios oportunos, entre otros.

Lugar: Universidad ESPOL, Centro de Educacion Continua 

Fecha: Guayaquil, 15 de abril del 2009

Integrantes:
Lsi. Aurora Godoy
Lsi. Maria Elisa Ruiz Arias
Ing. Christian Reyes Gomez
Ing. Segundo Conde Romero

toda la operatividad al tener una

pero esta informacion realmente no

sus clientes, creacion de base de datos, entre otros.

personas especificas que han realizado cursos guardando asi el historial del estudiante.

especificamente mejoras en

Los motives principales que lleva a la implementacion de un CRM es incremento

Nos comento que lo que llevo a que la implementacion sea algo necesario es

que este es el problema principal identificado por el centra debido a que se abren cursos
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Se tiene proyectado que el Centro de Educacion Continua sea el centre de acopio de

todos los requerimientos de diplomados,

informacion se encuentra segura.

sistemas que ofrece Microsoft en tener

cliente.

estrategia y software es muy importante para que

cursos y maestrias siendo el canal que permita ser

una empresa siga creciendo y mejorando.

parte economica y las ventajas como

compatibilidad con las herramientas de software ya utilizadas.

Las areas en las que se implementara son en Ventas, Marketing, Academico y 

Gerencia, ya que este sistema consta con modules de Ventas, Marketing y servicios al

en enlace entre los estudiantes y las unidades de ESPOL.

Finalmente ella concluyo indicando que la implementacion de un CRM como

El CEC antes de tomar la decision de implementar el CRM de Microsoft se

Se le consulto que nivel de aceptacion tiene la propuesta de CRM bajo demanda y 

ella nos indico que lo ve un poco delicado por el manejo de la informacion de sus clientes 

(alumnos) por un tercero. Lo que a ella la llevaria implementar un servicio externo seria la 

factibilidad tecnica y legal que nosotros como empresas podamos ofrecer que la

Apendice D - Entrevistas a Profundidad

analizaron otras propuestas pero para ellos lo que llevo a la eleccion de este software tue la
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Entrevista Leda. Maria Noboa V.

Jefe Coinercializacion de Servicios Educativos de la Universidad Catolica

Desarrollo:

Durante la reunion sostenida con la Loda. Noboa tratamos en resumen los

siguientes puntos:

• Dar a conocer el servicio que deseamos ofrecer. Los integrantes del grupo dieron

percepcion de la Leda. Noboa fue positiva ya que afirma que no existe en el medio

una empresa que de el servicio integral para este tipo de necesidades, que en el

mercado existen empresas focalizadas hacia una de las herramientas que se utiliza

considera que este tipo de negocios son interesantes para el mercado comercial ya

que la relacion que necesitan las universidades con sus estudiantes es mucha mas

profunda, la informacion debe estar integrada y sobre todo debe ser una solucion

integral, es decir que una solo empresa ofrezca el servicio de Call Center, SMS,

Mailing, etc.

Lugar: Universidad Catolica, Dpto. de Marketing 

Fecha: Guayaquil, 29 de abril del 2009

Integrantes:
Leda. Maria Noboa V.
Lsi. Maria Elisa Ruiz Arias
Ing. Christian Reyes Gomez

Ing. Segundo Conde Romero

una charla introductoria acerca de que se trata el servicio a ofrecer, en la cual la

en la metodologia CRM. For ejemplo American Call Center, Siemens. Ella
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• Administracion del area de MKT en la Universidad Catolica. La Universidad

Catolica cuenta con un departamento de Marketing que se encarga de realizar todo

el manejo del mercadeo, PRE venta, POST venta de las carreras y cursos de todas

Mensajeria de Texto, Islas en centre comerciales y Mailing entre otras actividades

cliente (estudiante) y creando lealtad con ellos. Por otro lado, la Leda. Noboa, Jefe

Comercializacion de Servicios Educativos de la Universidad Catolica afirmo que

incrementar los porcentajes de estudiantes prospectos lo que a su vez ha mejorado

la seleccion y la rentabilidad de las diferentes facultades y programas que existen

que el incremento de las asistentes a los eventos donde captan a la mayoria de

prospectos incremento desde la implementation de esta estrategia un 70% mas de

los que se presentaban por interes propio o por enterarse por terceros, lo que llevo a

incrementar los estudiantes registrados a manera global en las mated as de pre-

grado de un 2% y en las carreras de post grado los prospectos potenciales se

registraban el 100% de los contactados.

• Recomendaciones de como enfocar el servicio y las caracteristicas que debe

tener. La solucion a ofrecer debe estar alineada a instituciones educativas con el

objetivo de gestionar eficientemente la relation entre sus agentes, la cual sea lo

suficientemente confiable para que estas puedan consumir nuestros servicios. Las

herramientas que se ofrezcan deben estar debidamente integradas, deben ser faciles

de usar, con un costo razonable. Debe ser una herramienta Web que este siempre

con ayuda. Todas estas actividades enfocadas en satisfacer las necesidades del

con la implementation de la metodologia CRM en esta institucion ha ayudado a

sus facultades utilizando como herramientas de apoyo las siguientes: Call Center,

en la Universidad Catolica. Por otro lado como information adicional nos indico
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disponible en la cual los usuarios puedan visualizar el avance de las tareas que ha

encomendado a su empresa. Hacer entasis en los beneficios que pueden obtener al

servicio de este tipo, en lugar de implementar toda esta infraestructura en su

institucion educativa. Por otro lado debe dejarse claro que la estrategia a rcalizarse

esta bajo el control del contraste del servicio, por supuesto con la debida

retroalimentacion de la contratada, asi mismo la contratada puede ofrecer

estrategias generales en caso sea solicitada.

• Como minimizar el costo de entregar informacion confidencial a un proveedor

de servicios. Segun la Leda. Noboa, la forma de minimizar el costo de entregar

informacion de sus alumnos a una empresa ajena a la universidad deberia estar

dado por las dos siguientes caracteristicas: Soporte tecnologico que asegure la

integridad y confiabilidad de la informacion proporcionada.

• Contratos legales de exclusividad de la informacion. Adicionalmente ella

considera que con el transcurso del tiempo si la empresa es seria y agrega valor

considerablemente a sus clientes, este punto dejaria de ser relevante.

aplicar esta metodologia y el ahorro significativo que obtendrian al utilizar un
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Entrevista Leda. Julia Bohorquez

Desarrollo

La entrevista fue realizada en las Instalaciones de la Universidad Catolica, donde

Julia Bohorquez desempena el papel de Coordinadora Academica de la Maestria de

Administracion de Empresas; nuestra entrevista se baso en conocer sus expectativas y

necesidades de implementacion de un CRM, pero ella nos comento que como unidad

academica no tiene problemas en su gestion de marketing; porque la Universidad Catolica

cuenta con un departamento de Marketing que maneja todas las unidades y aplicando bien

sistemas de Call Center y Recursos Humanos, tambien mantienen una base de datos de los

gobierno, pymes y la Fundacion Santiago de Guayaquil.

Las actividades que realizan son relaciones mediante correo electronico, celulares,

eventos, seminarios locales y brindando informacidn de seminarios que se brindan fuera

del pais. Otra de las actividades que se tiene proyectado realizar, es una sociedad de

magisters de la Universidad Catolica.

Lugar: Universidad Catolica
Fecha: Guayaquil, 29 de abril del 2009

Integrantes:
Leda. Julia Bohorquez.

Lsi. Maria Elisa Ruiz Arias
Ing. Christian Reyes Gomez
Ing. Segundo Conde Romero

Coordinadora Academica de la Maestria de Administracion de Empresas de la 
Universidad Catolica

ex estudiantes que les ayuda para proponerle trabajo ya que les llega propuestas del

lo que es el concepto de CRM, donde incluye toda la infraestructura tecnologica como
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La Universidad Catolica, maneja su publicidad mediante convenios, con el

Universe, tiene su propio canal de television, tienen contacto directo con ciertas emisoras

de radio.

Teniendo esto como referencia se le comento nuestro proyecto y servicio que es

CRM bajo demanda. Para ella, le parece muy interesante el concepto de servicio, pero no

lo ve como algo necesario para su unidad academica, ya que este mismo servicio lo recibe

de distintas formas, por medios de reportes finales que le envian los demas departamentos;

pero no de una forma integrada como lo propone nuestro proyecto.

Se le consulto sobre la posibilidad de la entrega de informacion a una empresa que

maneje el concepto de CRM, bajo demanda; poniendo en claro las seguridades, tecnicas y

legales que deberian tener la empresa a la que le provee la informacion; a lo que ella

respondio, que estaria de acuerdo a entregar informacion siempre y cuando las reglas esten

bien claras, y exigiria ver los resultados en base a metas que ella como unidad demandaria

Finalmente ella concluye, que nuestra propuesta de servicio tiene mucho valor en el

ahorro de tiempo y recursos.
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Entrevista Ing. Antonio Cevallos

Decano Facultad de Sistemas/Telecomunicaciones y Electronica de la LESS

Desarrollo:

La entrevista fue realizada en las Instalaciones de la UESS, donde el Ing. Cevallos

nuestra entrevista se baso en conocer sus expectativas y necesidades de implementacion de

un CRM, nos supo indicar que actualmente en la Universidad no existe esta metodologia

aplicada, existen ciertos servicios disponibles en la pagina Web de la universidad que de

alguna manera procura de mantenerse al contacto de los estudiantes a traves de la opcion

conseguir empleo.

For otro lado considera que bajo la propuesta del servicio que deseamos

implementar, se debe considerar de sobremanera la confidencialidad de la informacion,

que esta en correctamente administrada y protegida sobre todo de su competencia.

Considera que puede ser una falencia el hecho de que sea una herramienta a traves

de Internet ya que el servicio en nuestro pais es muy limitado. La UESS no cuenta con un

Dpto. de Marketing general que le provee el servicio al resto de facultades, sino que en

cada facultad existe una persona que se encarga del Marketing y Publicidad.

Lugar: Universidad UESS, Facultad de Sistemas 
Fecha: Guayaquil, 05 de mayo del 2009

Integrantes:
Ing. Antonio Cevallos
Ing. Christian Reyes Gomez

Ing. Segundo Conde Romero

se desempena como decano de la facultad de Sistemas/Electronica y Telecomunicaciones;

“Bolsa de Trabajo” donde los estudiantes tienen la posibilidad de conseguir empleados o

Apendice D - Entrevistas a Profundidad
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Las actividades que realiza el responsable del area de cada facultad en funcion a las

relaciones con los estudiantes mediante correo electronico, eventos, seminarios locales y

brindando informacion de seminarios que se brindan fuera del pais.

Para finalizar, asevero que la idea de implementar una empresa que de este tipo de

economicos (tiempo), siempre y cuando se trate de

todos los servicios (E-mail, SMS, Call Center, Charlas, etc.) esten eficientemente

integrados y siempre disponibles.

una solucion INTEGRAL, es decir que

servicio aportaria gran valor a las universidades por su ahorro de costos economicos y no
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Apendice E - Resultados de la Investigacion de Mercado

Las entrevistas a profundidad y encuestas dan como resultado que las necesidades basicas

de las instituciones educativas de cuarto nivel medidas por su nivel de importancia son: (1) mejorar

la relacion con el estudiante durante y despues de haber finalizado su educacion para crear

fidelidad, (2) por medio de la Gestion de Marketing mejorar el posicionamiento de su marca, (3)

mejorar la comunicacion interna que le permita dar un buen servicio a los alumnos, (4) por medio

de la Gestion de Ventas mejorar su rendimiento economico, (5) poseer base de datos de sus

estudiantes (potenciales, actuales y egresados) con informacion confiable y actualizada que le

permita crear productos de acuerdo a sus necesidades, y, (6) por medio de la Gestion de Marketing

abarcar nuevos alumnos.

De las tacticas de marketing que utilizan las instituciones educativas de cuarto nivel

todas realizan publicidad escrita y asistencia en ferias estudiantiles, el 80% realiza

publicidad en Internet, el 60% realiza eventos, el 50% le dan importancia a recabar

informacion de estudiantes potenciales, el 20% hace publicidad en TV, el 10% hace uso de

la radio y el 40% se vale de otros medios como afiches promocionales, mercadeo directo.

tele marketing, folleteria, visita a instituciones o empresas y visitas a colegios.

El 80% utiliza tacticas de ventas como reuniones personalizadas y mostrar las

propuestas de valor de los diferentes productos que ofrecen a los estudiantes. El 60%

realiza reuniones con empresas y descuentos promocionales.

Le prestan una atencion un poco arriba de la media (60%) al realizar tacticas que le

permitan comprender las expectativas y necesidades de los estudiantes a pesar de que estan

conciente que en la actualidad es vital tener este tipo de informacion para diferenciarse de

estudiantes y otorgar beneficios que no generen costos para las universidades pero que el

la competencia. El 50% le da importancia a la personalizacion de la comunicacion con sus
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valor percibido por los estudiantes sea alto y solo el 40% recurre a regalos que capitalicen

la imagen de la marca y el posicionamiento.

De acuerdo a su nivel de importancia las universidades buscan mejorar sus

necesidades basicas de la siguiente forma: (1) Incrementar prospectos (alumnos

potenciales), (2) Posicionamiento y reconocimiento de su marca, (3) Incremento de ventas

de sus instituciones y (5) Demanda de productos por parte de egresados de otras

instituciones.

La apreciacion de las instituciones educativas de cuarto nivel de un Servicio

Externo que le permita mejorar sus necesidades basicas es en funcion de:

• Compartir y/o Entregar la Informacion de sus Estudiantes: el 40%

Probablemente NO lo haria, el 40% Definitivamente NO lo haria, el 10%

Probablemente SI lo haria y el 10% Definitivamente SI lo haria.

• Contratar el Servicio Externo si es ofrecido por una empresa local: el 10%

Probablemente NO lo contrataria, el 20% Definitivamente SI, el 20%

Definitivamente NO lo contrataria y el 50% Probablemente SI lo contrataria.

• Contratar el Servicio Externo si es ofrecido por una empresa extranjera: el

20% Definitivamente SI lo contrataria, el 20% Probablemente NO lo contrataria, el

30% Probablemente SI lo contrataria y el 30% Definitivamente NO lo contrataria.

• Considerar que una empresa local esta preparada tccnologicamente para

brindar un servicio externo: el 10% Definitivamente NO considera que esta

preparada, el 20% Probablemente NO considera que esta preparada, el 30%

Definitivamente SI considera que esta preparada y el 40% Probablemente SI

considera que esta preparada.

(alumnos nuevos), (4) Demanda de nuevos productos educativos de estudiantes egresados
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externo: el 10% Definitivamente SI considera que garantizan. el 20%

Probablemente SI considera que garantizan, el 30% Probablemente NO considera

que garantizan y el 40% Definitivamente NO considera que garantizan.

Tambien se pudo identificar que en su mayoria (80%) las instituciones educativas

de cuarto nivel no tienen implementada una herramienta que ayude a administrar

las siguientes causas: el 88% carece de los suficientes recursos monetarios para poder

implementar un proyecto basado en la metodologia CRM u otra, el 75% no tienen

conocimiento de la metodologia CRM a pesar de estos motivos, el 75% considera no tener

El 20% de las instituciones que tienen implementada la metodologia CRM todas lo

de Ventas y Cobranzas.

Las instituciones educativas demostraron su interes por contratar un servicio

externo basado en la metodologia CRM de la siguiente forma: el 40% Definitivamente lo

contrataria o Probablemente no lo contrataria y el 10% Posiblemente lo contrataria o

Podria contratarlo como no.

Tambien se pudo conocer que al 70% de las instituciones les gustaria que el

servicio externo sea via On-Line y que estarian dispuestos a pagar por cl servicio un valor

promedio mensual de $320

maximo de $500, cabe recalcar que solo el 50% de los cncuestados respondieron a la

consulta sobre cuanto estarian dispuesto a pagar por el servicio.

en donde el valor minimo a pagar oscila en $200 y un valor

han puesto en ejecucion en el area de Marketing y Comunicacion Interna, el 50% en el area

• Considerar que las Leyes y Regulaciones del pais garantizan un servicio

eficientemente la relation con sus agentes (estudiantes, profesores, ex alumnos), debido a

los recursos tecnologicos y humanos para poner en marcha este tipo de proyectos.
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Apendice F - Anexos de la Investigacion de Mercado

Necesidades basicas de las instituciones educativas de cuarto nivel

Estadisticos descriptivos (SPSS)

SumaN

10 28

10 37

10 25

10 33

10 43

10 44Mejorar la Gestion de Marketing le permitiria abarcar nuevos prospectos (alumnos)

N valido (segun lista)

Nota.- Las necesidades fueron medidas de acuerdo a su grado de importancia desde 1 la 

mas importante hasta 6 la menos importante, por lo que la sumatoria de menor valor 

significa la de mayor importancia.

La Gestion de Marketing le permitiria mejorar el posicionamiento de la marca de su institucion 

o unidad

Mejorar la Comunicacion Interna de su institucion le permitiria lograr un buen servicio al 

cliente (alumnos)

La Gestion de Ventas le permitiria mejorar el rendimiento economico de su institucion o 

unidad.

Mejorar la relacion con el estudiante durante y despues de haber finalizado su education le 

permitiria crear fidelizacion

Poseer bases de datos de estudiantes potentiates y egresados con information confiable y 

actualizada le permitiria crear productos de acuerdo a sus necesidades

10
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Publicidad EscritaRecabar Informacion de Estudiantes Potenciales

100%
50%50%

Asistencia en Ferias EstudiantilesPublicidad en Radio

,10%

Publicidad en TVRealizar Eventos

20%!

80%,60%

W

[100%]
■ '

L ®
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Publicidad en Internet Otra

20%

80% 60%

Tacticas de Ventas de las instituciones educativas de cuarto nivel

Reuniones PersonalizadasReuniones en Empresas

80%60%

No -40No-

Mostrar Propuesta de Valor Realizar Descuentos Promocidnales

80% 60%

NoNo-

40

Porcentaje

40

Porcentaje

I ■ iNo

□ si

30 40

Porcentaje

30 40

Porcentaje
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Personalizar la Coniunicacion con sus Estudiantes

50? 50%

Comprender las Expectativas y Necesidades de los Estudiantes

BNo

40%
O'

Brindar beneficios a estudiantes que no generen costos a la 
einpresa pero el valor percibido sea alto

i50'

Dar regains que Capitalicen la Imagen de la Marca y el 
Posicionainiento
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Soluciones a las Necesidades Basicas de las instituciones educativas de cuarto nivel

Estadisticos descriptivos

SumaN

10 23Incremento de Prospectos (alumnos potenciales)

31Incremento de Ventas (alumnos nuevos)

30Posicionamiento y reconocimiento de la marca de su institution o unidad

3110

35

10N valido (segiin lista)

10

10

10

Apreciacion de las instituciones educativas de cuarto nivel de un Servicio Externo que 

le permita mejorar sus necesidades basicas

Demanda de nuevos productos educativos por parte de los egresados de su institution o 

unidad

Demanda de productos (educativos) por parte de egresados de otras instituciones 

educativas

Nota.- Las soluciones de las necesidades basicas fueron medidas de acuerdo a su grado de 

importancia desde 1 la mas importante hasta 5 la menos importante, por Io que la sumatoria de 

menor valor significa la de mayor importancia.

Contrataria Servicio Externo de una Empresa LocalCompartir y/o Entregar su Inforniacion

:50%l

20% 20%
10%10%

■
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Contrataria Servicio Extei no de una Einpresa Extranjera

30%k

20%

:20%

10%

Como le gustaria a las instituciones educativas de cuarto nivel el Servicio Externo

30%!

70%

lllll 
|30%| 1

Considera que las Leyes y Regulaciones del Pais Gai antizan la 
C'onfiabilidad de un Servicio Externo On-Line

Considera que la Empresa Local esta preparada 
Tecnoldgicamente para Ofrecer un Servicio Externo On- 

Line

'' Il 110% I

DefinldranttMtr Si Pr»bahltHtt nw Si Pybablrmente Na Defljdthameatr

40'
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Inversion Mensual por un Servicio Externo

Estadisticos descriptivos

Desv. tip.MediaN Rango

144.04860320.0000200.005

5N valido (segun lista)

Nota.- Solo el 50% de los encuestados contestaron esta pregunta.

Instituciones educativas cuarto nivel que han implementado la metodologia CRM

Implementada alguna herrainienta CRM en algima(s) de sn(s) ai ea(s)

^Cuanto estaria 

dispuesto a invertir?
300.00 500.00

MaximoMinimo

80%

O20%
■
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VentasMarketing

50%

100%

i5o%:No

Comunicacion InternaCobranza

50%Si

100%^

50%No­

Areas en donde Instituciones educativas cuarto nivel han implementado la 

metodologia CRM

W 60

Porcentaje

20 30

Porcentaje

20 30

Porcentaje

w 6t

Porcentaje
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Falta de Recursos MonetariosDesconociniiento de la Metodologia CRM

25'

75%

Falta de Recurso Humano CapacitadoFalta de Recursos Tecnoldgicos

125%25%];

75%

Principales motivos por lo que las Instituciones educativas cuarto nivel no han 

implementado la metodologia CRM
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Las instituciones educativas de cuarto nivel contratarian un Servicio Externo CRM

40-

30-

40%20-

10-

0

li

3

SO.

■I

Ili

■m
10%

^Cual de las siguientes expresiones describe mejor que 
tan interesado(a) estaria usted en contratar un servicio 

externo basado en la metodologia CRM?

Defiiiitivajiiente lo 

contra taria

Posiblemente lo 
contra taria

Podria contratarlo o 
no contratarlo

Posiblemente no lo 
contra taria

1

!

10%
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Apendice G - Precios del Mercado

Maruri

Tabla de valores dependiendo del numero de Hamadas:

$ 0.85

$ 0.77a 30001001

$ 0.69a 50003001

$ 0.62a 70005001

$ 0.567001 en adelante

Romansei

Opcion 1:
Tercerizacion del Sistema con Costo Telefonico Incluido
- Costo por Hamada: $0.58 mas IVA

Opcion 2:
Tercerizacion del Sistema Sin Costo Telefonico Incluido
- Se le presentara al cliente una factura telefonica por gastos incurridos en la 
campaha.
□ □Este detalle telefonico sera provisto con el proveedor y cruzado con 
los reportes del sistema
- Costo por Hamada: $0.25 mas IVA.

Valor 

Unitario

Volumen de Llamadas 
Mensuales de 3 minutos 

_______ aprox.________ 

1 a 1000
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