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RESUMEN EJECUTIVO

La “Consultora PLACANTIF” se dedica a la prestaciéon de servicios Contables-
Tributarios, Auditorias, Tramites SRI, MRL. Municipio desde agosto de 1977
tiempo en el cual se ha mantenido en el mercado gracias a la fidelizacion de sus
clientes, actualmente es indispensable aplicar estrategias adecuadas para el
desarrollo del mercado de esta manera mejorar e incrementar clientes y lograr una

buena posicion en el mismo.

Razon por la cual el presente trabajo de investigacion esta orientado en realizar un
analisis de la consultora debido a la falta de estrategias de desarrollo de mercado
una de ellas la publicidad lo cual ocasiona que el nimero de sus clientes se
mantenga afectando al crecimiento de la consultora tanto en el mercado como

econémico.

Los resultados obtenidos mediante las encuestas dirigidas a los propietarios como a
clientes actuales y potenciales de las consultoras indican que es importante realizar
publicidad para dar a conocer los servicios que esta ofrece y que la consultora sea
conocida y de esa manera lograr el posicionamiento de la marca y de la imagen

institucional.

Se propone como una alternativa de solucion, la creacion de una pagina web la
misma que contribuira al reconocimiento de la marca de la consultora y a la
captacién de nuevos clientes, ademas se realiz6 el analisis FODA y PESTEL para
conocer la situacion actual de la consultora tanto interno como externo lo cual
permitira que los propietarios tomen acciones para corregir las falencias que
actualmente existe siendo estas actividades encaminadas a facilitar el incremento

de cliente y de ingresos.

PALABRAS CLAVES:
DESARROLLO DE MERCADO, INVESTIGACION, EMPRESAS DE
SERVICIOS, CONSULTORA PLACANFIT.



ABSTRACT

The "PLACANTIF Consultant™ is dedicated to the provision of Accounting-Tax
services, Audits, Procedures SRI, MRL. Municipality since August 1977 during
which time it has remained in the market thanks to the loyalty of its customers, it is
nowadays indispensable to apply adequate strategies for the development of the
market in this way to improve and increase customers and achieve a good position in

the same.

Reason why the present research work is oriented in carrying out an analysis of the
consultant due to the lack of strategies of market development one of them the
publicity which causes a number of its clients to keep affecting the growth of the
Consultant in both the market and economic.

The results obtained through the surveys directed to the owners as to current and
potential clients of the consultants indicate that it is important to advertise to
publicize the services offered and the consultant is known and thus achieve the
positioning of the brand And the institutional image.

It is proposed as an alternative solution, the creation of a web page the same one that
will contribute to the recognition of the brand of the consultant and to the capture of
new clients, in addition the SWOT analysis and PESTEL analysis was carried out to
know the current situation of the consultant Both internal and external, which will
allow the owners to take action to correct the shortcomings that currently exist, these

activities being aimed at facilitating the increase of customer and income.

KEYWORDS:
MARKET  DEVELOPMENT, RESEARCH, SERVICES COMPANY,
CONSULTANT PLACANFIT.



1. Definicion del problema de la investigacion.

La informacién de la situacion de la Consultora PLACANFIT es muy importante
tanto para la planificacion como para la formulacion de estrategias, esto ayudara a
tener una vision de los aciertos y desaciertos de la empresa de esta manera formular

estrategias para su mejora.

Con el crecimiento de las actividades mercantiles a nivel nacional y debido a la
evasion tributaria a gran escala, el Gobierno actual se ha visto en la necesidad de
endurecer el cumplimiento de La Ley de Régimen Tributario, Vigente; por esa razon,
y considerando un mecanismo de apoyo, existe el emprendimiento profesional de las
consultoras que en la préctica de los aspectos contables-tributarios, ofrecen sus
servicios de asesoria y consultoria, con el fin de ayudar mediante la capacitacion al

empresario y tratar de minimizar estos inconvenientes.

Dentro del Plan Nacional del Buen Vivir (PNBV) en uno de sus objetivos se refiere
a los cambios que el pais ha tenido, mencionando el impulsar la transformacion de la
matriz productiva, esto se refiere a la creacién de nuevas empresas o industrias y dar
la promocidn a estos nuevos sectores para que puedan ser reconocidos, ademas del
incentivo a la inversidn tanto puablica como privada ya que es muy importante porque
fortalece la economia, genera empleo y contribuye al crecimiento del sector
industrial, primarios y de servicios este ultimo ha tenido un incremento a diferencia

de los anteriores.

La linea de investigacion en la cual estd dirigida el proyecto es en la del
Comportamiento del Consumidor dentro del Programa Gestion del Cliente este se
incluye el objetivo 10 que menciona. Impulsar la transformacion de la matriz
productiva, la politica 10.3 Diversificar y generar mayor valor agregado en los
sectores prioritarios que proveen servicios, dentro del lineamiento estratégico del
literal f que dice fortalecer el marco institucional y regulatorio que permita una
gestion de calidad y de control de poder en el mercado en la prestacion de servicios,
para garantizar los derechos de los proveedores y de los consumidores (Senplades,
2013)



El objetivo nimero 10 del (PNBV) (Senplades, 2013) este aborda los aspectos mas
relevantes del proyecto de investigacion como fomentar la generacion de técnicas
para mejorar la prestacion de servicios, fortalecer y regular las gestiones del mercado
de esta manera garantizar un servicio de calidad ayudando tanto a los consumidores

como a los proveedores y de esta manera ayudar a la generacion de empleo.

Debido a las reformas tributarias dadas en el pais, la consultora ha visto una
oportunidad de crecimiento ya que un sin numero de personas que poseen una
actividad econdmica, no tiene una cultura tributaria y el conocimiento basico del
aspecto empresarial, que les permita conocer la gestion apropiada y rentable de los
recursos gue dispone, aspectos basicos como el cumplimiento de las obligaciones
tributarias. Lo mencionado anteriormente, conlleva a que toda persona obligada o no
a llevar contabilidad, se vea en el compromiso de estar actualizado en las reformas
tributarias, de lo contrario, el emprendedor no dispone de informacion y registro
adecuado, que a la postre puede afrontar fuertes sanciones. Tal es el caso de los
contribuyentes no obligados a llevar contabilidad, el 83.7% comprende un grupo

vulnerable propenso al incumpliendo de las normas tributarias. (Senplades, 2013).

Segun (Herrera, 2011) se refiere a la ética como los principios, valores, costumbres y
normas de la conducta humana, definiéndolos como las cosas buenas y malas que
hacemos. Ademas estudia la responsabilidad que contrae el profesional en el entorno

natural y social o donde se desarrolle profesionalmente

Aplicando el principio de ética profesional en la mayoria de las empresas de
servicios pequefias que dan soluciones temporales a los problemas tributarios de los
empresarios, no cumplen la finalidad social de incentivar el conocimiento de la
legislacion tributaria de ahi se considera la existencia de una verdadera consultora
que permita trasladar a todo emprendedor el conocimiento de la Ley de Régimen
Tributario Interno, como uno de los instrumentos necesarios de disponer de una
empresa sana y que naturalmente considere sus ganancias como legitimas. Este

desempefio profesional facilitara la captacion y la fidelizacion de los clientes.



Con el fin de sustentar el presente trabajo de investigacion es necesario tomar como
referencia los siguientes temas con la finalidad de determinar que no hay temética
similar, como se hace referencia al trabajo de (Tandazo, 2012), titulado “Propuesta
para la creacion de una empresa de asesoria contable y tributaria orientada a las
pequefias y medianas empresas (PYMES)”, de igual manera (Pesantes & Astudillo,
2013), titulado “Plan estratégico para que un negocio funcione como microempresa,
prestando servicios de asesoramiento tributario y contable con cobertura para la
ciudad de Cuenca”, ademas de (Mufioz, 2011), titulado “Plan de negocios para la
creacion de una empresa de consultoria dedicada a gestionar la responsabilidad social
empresarial en organizaciones de mediano tamafio de la ciudad de Bogota”, el
siguiente trabajo de (Carrillo, 2012), titulado “Implementacion de una consultoria
tributaria contable con servicio personalizado en la ciudad de Otavalo provincia de
Imbabura” y por ultimo (Freire & Diaz, 2013), trabajo titulado “Estudio de
factibilidad para la creacion de una oficina de asesoramiento tributaria y contables en

el canton Naranjito”

Segun lo analizado anteriormente cabe mencionar que solo se refieren a la creacion
de consultoras contables mas no a indagar sobre el estado de la empresa, como el
incremento de clientes y la fidelizacion de los mismos ya que esto es muy importante
para el desarrollo de la consultora y de esa manera saber si se esta 0 no tomando las

decisiones adecuadas para dar a conocer a la empresa y los servicios que se ofrece.

Mediante la investigacién se pudo determinar que no existe una tematica similar a
nuestra investigacion debido a que se enfocan a un Plan de Negocios y creacion de
consultoras contables mas no se refieren al Desarrollo de Mercado y a lo que ofertan
las consultoras el mismo que es beneficioso para captar clientes, lograr nuevos

segmentos de mercado y generar una utilidad mas rentable para la empresa.



Gréfico 1. Formulacién del Problema
Arbol de Problemas
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Andlisis

La escaza captacion de nuevos clientes se ha dado debido a que la Consultora cuenta
con una nueva ubicacién esto ha ocasionado una disminucién en las ventas limitando

los ingresos y el desarrollo de la misma dado esto por la poca fluidez de clientes.

Debido a la falta de inversion en lo que se refiere a publicidad, ha causado que la
Consultora no dé a conocer los servicios que esta ofrece siendo esto muy perjudicial,
ya que tanto la empresa como a la marca llegara a pasar por desapercibida e incluso

podria desaparecer.

Al no tener un conocimiento adecuado del mercado y al no contar con una
investigacion del mismo se podria tomar decisiones inadecuadas ocasionando el
estancamiento de los clientes por la falta de informacion real ya que no se podria

cumplir y satisfacer las necesidades de los clientes.

El desinterés y la falta de conocimiento de las obligaciones tributarias se debe a una
inexistente Cultura Tributaria limitando asi el nicho de mercado a donde esta dirigido
los servicio que se ofrecen ya sea por el temor por parte de los clientes asia los entes
de control, la falta de informacion o por no contratar los servicios de un Asesor

contable.

Justificacion

El presente proyecto de Investigacion busca incrementar la cartera de clientes
mediante estrategias de Desarrollo de Mercado que consiste en aprovechar los
servicios con los que la consultora cuenta, para poder buscar nuevos mercados
tomando en consideracion que es una estrategia de crecimiento empresarial.
Teniendo como finalidad proporcionar a la CONSULTORA PLACANFIT datos
reales sobre las necesidades de los clientes, para de esa manera poder cubrir y
solucionar los problemas de los mismos y ofrecerles un servicio de calidad, lograr la

fidelizacion del cliente y atreves de ello poder incrementar la cartera actual.



En la investigacion propuesta, permitira elaborar una pagina web como herramienta,
la cual ayudara a promocionar los servicios, e informar a nuestros clientes sobre los
cambios o actualizaciones de la Consultora Placanfit esto serd de gran ayuda y
permitira la incrementacion de los clientes mediante la publicidad mejorando asi los

ingresos de la consultora.

En vista de que la empresa no posee Estrategias de Desarrollo de Mercado adecuadas
enfocadas a crear medios necesarios mediante los cuales podernos ubicar nuestros
servicios en nuevos mercados o crear segmentos diferentes e incluso desarrollar

nuevas formas de llegar a los clientes.

Ademas, se busca dar realce a los servicios y modificar los recursos que se utilizan
para la captacion de nuevos clientes y de los ya existentes. Se busca incentivar a la
cultura Tributaria por medio de capacitaciones por parte del personal hacia los
clientes existentes y los nuevos, para que de esta manera conozcan cuales son las
obligaciones tributarias que tienen que cumplir y de las actualizaciones que se dan
dentro del sistema del SRI para no ser sancionados, y que puedan verificar la

situacion actual de la empresa.

2. Objetivos de la investigacion.

a. Objetivo general.

Determinar cdmo las Estrategias de Desarrollo de Mercado contribuyen al

incremento de la Captacion de Clientes.

b. Objetivos especificos

e Determinar economicamente la oferta y la demanda del sector

o Diagnosticar las estrategias existentes tanto internas como externas de la

empresa y el mercado.



e Estructurar estrategias publicitarias para el posicionamiento de la consultora.

3. Fundamentacién teorica.

ANTECENDENTES INVESTIGATIVOS

Una vez investigado el problema que presenta la Consultora Placanfit es importante
ampliar la informacion mediante el andlisis de trabajos investigativos que se
asemejan a la problemética abordada en este documento de manera que podamos
evidenciar ain més la pertinencia de analizar como el desarrollo de mercado incide

en la captacion de clientes.

Para (Lozano, 2010), con el tema Modelos de asociativas: estrategias efectivas

para el desarrollo de las Pymes:

El objetivo del estudio es analiza la importancia que tienen los modelos de
asociatividad como una estrategia para afrontar los principales problemas que
enfrentan las Pymes, tales como el acceso a recursos financieros, penetracion de
mercados locales e internacionales y la innovacion y produccién de nuevos

productos.

Conclusiones:

e Los modelos de asociatividad son una herramienta efectiva para los
sectores de pequefias y medianas empresas, para mantener a los mercados
activos y competitivos. Dichos modelos constituyen una alternativa para
implementarse, ya que son una generacion de riqueza y equidad dentro de
los sistemas econdmicos.

e Las Pymes con el modelo de asociatividad seran beneficiadas: en
incrementar  una produccién en muebles de 3.500 y en telas e hilazas,
7.000 a 8.000.

e El principal objetivo de esta iniciativa es dar fortalecimiento a las empresas

desde su creacion durante su desarrollo y crecimiento.



Segun (Pis Diez & Garcia, 2014), con el tema: Desarrollo del mercado audio visual

en Argentina: exportacion de contenidos televisivos, menciona lo siguiente:

El articulo presenta resultados de la investigacion sobre los cambios generados por
la comercializacion internacional de los medios televisivos, dado por las estrategias
utilizadas para crear el desarrollo el mercado internacional dado por las empresas

argentinas.

Conclusiones:

e Los indices de penetracion del mercado televisivo son un 98% en los hogares
de una forma abierta y 87% para la television pagada. Los canales locales
contienen un 60 % de publicidad y los canales pagados un 26%, en los
ultimos 15 afios se evidencia la migracién de contenidos de la audiencia
televisiva abierta a plataformas por cable, satélite e internet.

e El estudio de las estrategias permite sefialar algunos aprendizajes referentes a
la nueva dindmica de negocio television internacional, llevados no solo por el
hecho de incursionar en nuevos mercados sino, también la oferta de nuevos
sitios de penetrar y desarrollar un mercado.

e La circulacién de formatos ayuda a comprender como se maneja los medios

televisivos y crear una vinculacién con el mercado internacional.

Segun (Bracho, 2013), con el tema Estrategias promocionales para la captacion

de clientes en el rea de repuestos y servicios del sector automotriz.

La investigacion se la realizé en Venezuela, en el municipio de Maracaibo y tiene
como objetivo el encontrar estrategias para lograr la captacion de clientes en sector
automotriz, y por consiguiente aumentar los niveles de rentabilidad, se realiz6 la

investigacion a clientes de entre 31 a 50 afios de sexo masculino.

Conclusiones:



e EI 95 % de la poblaciéon considera que para captar clientes se requiere de
promociones para llamar la atencion de los clientes, el mejor medio para
realizar publicidad es por medios radiales con un 50 %, y el 85% considera
que se deberia brindar un mejor servicio.

e Lainvestigacion se concluye en que la base para la captacion de clientes, es
la satisfaccion del cliente, con una atencidn personalizada y una oportuna
entrega de productos, brindandoles garantias.

e Los medios masivos mas idoneos para la captacion de clientes son, radio,

exteriores y television.

Para (Gutierrez & Palacios, 2015)en su articulo, con el tema Factores de la

innovacion y su influencia en las ventas y el empleo.

El objetivo de esta investigacion es conocer la relacion entre las ventas con la
captacion de clientes y el empleo, a traves del seguimiento de las mipymes. Esta
investigacion esta aplicada a las mipymes de la industria manufacturera en la

ciudad de México.

Conclusiones:

e La investigacion se realizo a 402 empresarios de la industria manufacturera
mexicana, de las cuales 402 fueron empresa grandes, 72 pequefias, 287
medianas, 359 mipymes y 36 microempresa, lo primero que se realizé fue
ordenar a las empresas, por su tipo de economia es decir por sus ventas.

e En periodo de 2007 a 2010 su crecimiento de ventas fue de 19%
microempresas, pequefias 32%, medianas con 43%, las grandes con 11%,
esto indica que hay un 38% de crecimiento anual.

e Determinan que para la captacion de cliente e incrementos de ventas es
debido a la capitacion de los gerentes y clientes internos debido a su atencion
con cliente.

e Los resultados expuestos determinan la competitividad entre las mipymes
dependen de su forma de tener contacto con los clientes y su trato, seguido de

la adquisicion de software, disefios industriales y estar a la vanguardia de las



nuevas tecnologias y técnicas de manejo con el cliente.
Para (Mesa Holguin, 2012) en su libro Fundamentos de Marketing menciona que
la Planeacion Estratégica denominada también de la alta gerencia ayuda al

crecimiento de la empresa y se desarrolla en los siguientes pasos.

Establecer la mision del negocio

Evaluar el ambiente empresarial

Fijar objetivos de la organizacion orientados hacia el marketing
Desarrollar estrategias

PobdE

Ademés de desarrollo de estrategias encontramos estrategias de crecimiento las
cuales nos permiten alcanzar una estabilidad para la empresa mediante el incremento
en las ventas ya sea de productos o servicios nuevos o de los ya existentes atreves de

las 4 estrategias como son:

Penetracion de mercado
Desarrollo de mercado
Desarrollo de productos
Diversificacion

el N =

Con productos actuales buscar el aprovechamiento de nuevos estilos de vida, nuevos
clientes, nuevos segmentos de mercado, nuevos ingresos para crecer. Creando una

mescla de marketing mix para cada segmento. (Mesa Holguin, 2012)
Conclusion

e Para que una empresa pueda mantenerse debe realizar un analisis profundo
de la misma, para la toma de decisiones y tener claro sus estrategias ya que

ellas dependen el cumplir con sus objetivos.
FUNDAMENTACION CIENTIFICO
Estrategias
Para (Munch, Sandoval, Gustavo, & Ricalde, 2012) Detallan que para lograr los

objetivos deben estar bien detalladas las estrategias puesto que son el cursor de toda

planeacion de marketing.
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Segun (Kotler & Armstrong, 2013), Las estrategias de marketing son tacticas que
especifican la utilizacion de desarrollo de producto, distribucién o comercializacién,

promocion, fijacion de precios.

Segun (Ayestaran, Rangel, & Sebanstian, 2012) las estrategias son tacticas y estas a
su vez son la suma de decisiones que se emplean para solucionar una dificultad, con

relacion a las utilizadas por los otros.

Hay que tener muy claro la orientacion de los objetivos que se quieren cumplir,
puesto que estos deben estar ligados a la vision y mision que cumple la empresa, son
elementos fundamentales que se deben tomar en cuenta para lograr unas estrategias
bien definidas. Es decir se puede llegar un criterio propio sobre lo que es una

estrategia, que es los pasos y acciones adecuadas para poder cumplir los objetivos.
Estrategias de Mercado

Segun (Ferrell & Hartline, 2012). Las estrategias del marketing se encargan de estar
al tanto de las necesidades de los clientes ya sean actuales o futuras, permite ademas
buscar nuevos nichos y segmentos de mercado dando nuevas oportunidades a las
empresas de dar a conocer sus productos o servicios y de esta manera conseguir los
objetivos propuestos mediante un plan. Las empresas son las encargadas de buscar
las estrategias adecuadas segun el producto o servicio que ofrecen y de esta manera

Ilegar a su publico objeto.
Posicionamiento de Mercado

Menciona (Prieto, 2013) Se ubicar el producto o servicio en la mente del consumidor
es decir que tenga una idea clara de lo que se le estd ofreciendo con relacién a la
competencia. Basicamente es influir en la percepcion mental de los clientes o de
posibles, sobre la marca, producto o servicio de la empresa haciendo uso de todos los

elementos disponibles para crear y mantener una imagen positiva.

Segun (Metzger & Donaire, 2010) es una seleccién de un valor significativo con
relacion a la competencia en el mercado de la forma que lo pueda percibir el
consumidor. Es una manera de dar a conocer al cliente nuestro producto o servicio de

la competencia es decir dar a conocer los atributos y beneficios de los mismos.
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Fijacion de Precio

Segun (Kotler & Keller, 2014) Menciona que no es solo un valor si no diversos
montos que se pagan por un bien o servicio, dentro de este valor intervienen varios
componentes como: ajustes, descuentos, incentivos variaciones por las formas de
pago. La fijacion de precio se la realiza también mediante negociaciones de compra y
venta. El precio influye al momento de la compra y venta esto conlleva a tener un
mercado especializado en descuentos y promociones para captar la atencion del

cliente.
Oferta

Podemos decir que Segun (Kotler & Armstrong, 2013) las necesidades y deseos de
los consumidores satisfechas mediante ofertas ya sea de un producto, servicio,
informacidn que se ofrece en un mercado. Para poder cumplir con las necesidades del
cliente no nos enfocamos a un producto si no a lo que el necesita independientemente

de lo que sea que se puede ofrecer en el mercado.
Demanda

Segun (Clow & Baack, 2010) es la relacién que existe entre la cantidad demandada
de un bien o servicio y el precio del mismo. Es lo que los clientes estan dispuestos a
pagar segun su precio de un producto o servicio dependiendo de sus necesidades o

deceso.
Mercado Potencial

Segun (Kotler & Keller, 2014) lo define como el conjunto de consumidores con un
alto interés por la oferta en el mercado, sin embargo el interés del consumidor no
basta para definir el mercado. Podemos decir que es un lugar donde encontramos a

clientes reales o potenciales a quien ofrecer productos o servicios.
Mercado

Conforman un grupo de personas que adquieren un bien o un servicio. (Monferrer,
2013). Segun (Kotler & Keller, 2014) Describen al mercado como un grupo de
personas que comercializan mediante transacciones ya sea de un producto o servicio

donde intervienen compradores y vendedores. (pag. 8)
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Es en donde existe oferta y demanda de un producto o un servicio, para lo cual se
requiere identificar necesidades y deseos. (Mesa Holguin, 2012). EI mercado es un
sitio en donde se propicia acciones de intercambio de bienes o servicios, esto
involucra una oferta y demanda y esta ligado con la economia del mundo. Si bien es
cierto no se le puede identificar como un lugar determinado sino mas bien, como las
acciones que se realizan para llegar a los consumidores brindandoles satisfaccion y

cubriendo sus necesidades.
Tipos de Mercado

Segun (Gracia, 2011) podemos ver diferentes tipos de mercado como el nimero de

personas, tipo de productos, y por las caracteristicas de los clientes.
Tipos de mercados segun el niUmero de participantes

v Monopolio. Intervine un vendedor y varios compradores

v Oligopolio. Hay pocos vendedores y muchos compradores

v' Competencia monopolista. Se encuentran un namero considerables de
vendedores con una variedad de productos y un gran nimero de clientes

v Competencia Perfecta. EI mercado es el que determina el precio y las

empresas tienen que aceptarlo como un valor que no se puede variar
Tipos de mercados segun la clase de producto

v Mercado abierto. Regula la compra y venta de fondos publicos.

v" Mercado de cambios. Hace referencia a las transacciones de divisas, se
encuentran el mercado de cambios al contado y de futuro.

v" Mercado de capitales. Se enfocan a las operaciones financieras a mediano
y largo plazo, dentro de este se encuentra el mercado de créditos y
valores.

v" Mercado de valores. Intervienen entidades publicas o privadas que
emitan valores negociables.

v Mercado negro. Son las transacciones que se realizan al margen de la ley.

v" Mercado de futuro. Lugar donde se entregara los productos acordados

previamente.
Tipos de mercados segun las caracteristicas de los consumidores
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v Mercado de consumo. Es en el que interviene directamente el consumidor
final.

v" Mercado de servicios. Es el que ofrece Unicamente servicios.

v" Mercado de negocio. Es la comercializacion entre empresas ya sea de

materia prima o productos para ofrecer al consumidor final.

Desarrollo De Mercado

El desarrollo de mercado esta enfocado en cumplir con estrategias dando cabida las 4
herramientas del marketing actdan como gestores del marketing, para intervenir en el
comportamiento del mercado. (Nargesi, Jamali, Babaei, Zadeh, Mousavi, &
Mousavi, 2013).

Para iniciar un proceso de desarrollo de mercado y aplicar estrategias, se debe
empezar conociendo las fortalezas y debilidades de la empresa, para aplicar un sin
namero de estrategias que ayuden a marcar el camino a seguir y cumplir objetivos.
(Marchand, 2010). Es el resultado en téerminos de la comercializacion que conjugan
las herramientas del marketing para dar lugar a una respuesta de un Mercado
objetivo. (Khan, 2014).

Detallan que para lograr los objetivos deben estar bien detalladas las estrategias
puesto que son el cursor de toda planeacion de marketing. (Munch, Sandoval,
Gustavo, & Ricalde, 2012). De esta forma complementando lo que argumentan los
autores se puede dar un criterio de lo que el desarrollo tiene como fin lograr dentro
en una empresa, que es buscar las estrategias adecuadas, planeadas, organizadas, de
una forma medible y viable que conlleve a el cumplimiento de objetivos, tomando en

cuenta la innovacion en nuevos campos marketing.

Consiste en expandir a una empresa mediante estrategias de crecimiento y de
diversificaciéon, atreves de cadenas de valor como el marketing, tecnologia,
fabricacion. (Giacomozzi, 2010). La aplicacion de estrategias adecuadas ayuda al
incremento del desarrollo de mercados y de las economias. (S, F, & Diazgranados,
2010).
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Para que se produzca un desarrollo de mercado, existe una variedad de decisiones
estratégicas, enfocdndose en estrategias de diversificacion y concentracion. (Ferrell
& Hartline, 2012). Las estrategias de desarrollo son una promesa de valor que se
debe planear y ejecutar para logara satisfacer al mercado meta. (Mesa Holguin,
2012).

Es una de las estrategias de crecimiento empresarial de la mercadotecnia que consiste
en aprovecha o crear las condiciones necesarias para buscar nuevos clientes y
segmentos de mercado utilizando productos o servicios ya existentes. (Mesa Holguin,
2012)

Investigacion de Mercado

Definiremos segin (VALDERREY, 2011, p.12) que “La investigacion de mercados
es el proceso de recopilacion, procesamiento y analisis de informacion, respecto a
temas de relacionados con la mercadotecnia, como Clientes, competidores y
Mercado.” Nuestra investigacion de mercados cumplira con la funcion de ayudar a

identificar las tendencias necesidades y deseos de los clientes.

La historia se da cuando inicia el comercio, las interrogativas por querer saber qué es
lo que desea el mercado, cuales son sus actitudes, con el objetivo de mejorar las
ventas, la investigacion de mercado como Ciencia se crea a partir de 1911 con
Charles Parlin que fue el Gerente de Investigacion Comercial de Departamento de
Publicidad de la Curtis Publishing Company. Desde entonces ya se tenia la necesidad
de conocer como llegar a los clientes de una forma correcta, después de la Segunda
Guerra mundial todo lo relacionado con el comercio y la creacion de mas empresas
dedicadas a la Investigacién de mercados, para que en la actualidad varios autores

nos den su aporte.

Segin (VALDERREY, 2011) en su libro Investigacion de mercados: Enfoque

Préctico propone hacerse las siguientes preguntas:

v" ¢ Qué esta ocurriendo en el mercado?
v i Cuéles son las tendencias?

v ¢Quiénes son los competidores?
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v ¢ Qué tanto esta posicionando nuestra marca en la mente del consumidor?
v ¢ Qué necesidades son importantes para los consumidores?

Objetivos de la Investigacion de Mercado

Segun (Prieto, 2013) hay que tener una vision clara del mercado para la posterior

toma de decisiones, se de dividen en tres.

v Obijetico Social. Saber si el producto o servicio adquirido por los clientes
cumple o satisfacen las necesidades de los mismos.

v Objetivo Econémico. Determinar si el producto o servicio tendrd éxito o
fracaso al momento de introducirlo a nuevos mercados.

v' Objetivo Administrativo. Beneficia al negocio mediante la planificacion,

ejecucién y control adecuado, cubriendo las necesidades del mercado.

Beneficios e Importancia de la Investigacion de Mercado

Segun (Prieto, 2013) menciona que nos permite utilizar la informacion adquirida
para una toma de decisiones mas acertada disminuyendo asi un poco el riesgo, ya que

se posee datos reales ayudando asi al crecimiento de la empresa.

Cabe mencionar que no solo sirve con los productos o servicios nuevos sino para los

ya existentes ademas de:

Creacion de estrategias eficaces

Fuente de informacién Gerencial

Seleccion de alternativas de mercado
Identifica oportunidades de mercado

Ayuda a conocer al consumidor

Determina el tipo de publicidad, distribucion
Introduccidn en nuevos mercados

Define politica de precios

Propone sistemas de ventas apropiados
Ayuda en los cambios del producto o servicio
Sugiere programas de capacitacion

AN NI N NN U N N U N NN

Mejora la imagen corporativa
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Segmentacion de Mercado

Para Kotler & Armstrong (2013). Es realizar una division de un mercado en
caracteristicas iguales en base a sus necesidades, conducta, se pueden agrupar en
edad, sexo, religion, lugar de vivienda, gustos. En si la segmentacion de mercado es
dividir el mercado en grupos para facilitar y direccionar las estrategias y que etas
sean bien captadas.

Demogréfica

Para Stanton, Etzel, & Walker (2012). Sefialan que la segmentacion
demogréafica facilita datos basicos de los mercados de consumidores, se
pueden medir muy facilmente las caracteristicas como edad, sexo, ingresos,
educacioén. Kotler & Armstrong (2013). Indican que es dividir el mercado con
caracteristicas similares basandose en variables como la edad, sexo, tamafio

de familia, ingresos, ocupacion, religion, raza, y nacionalidad.

Bajo los argumentos d estos autores la segmentacion demogréafica es la base
de una investigacién de mercados, debido a que proporciona informacion
necesaria para identificar el mercado al cual se va a dirigir las estrategias de

captacion de clientes.
Geogréfica

Stanton, Etzel, & Walker (2012). La segmentacion geogréfica esta basada en
el sitio en el que se encuentran mi grupo de posibles consumidores, es asi

como este divide al mercado en el sitio de localizacién.

Kotler & Armstrong (2013). Es la division de un mercado en unidades
geograficas, por ejemplo naciones, estados, regiones, municipios, sectores. Es
decir ayuda a identificar el lugar exacto en donde se destinara las estrategias

de para un desarrollo de mercado.

Se toma en cuenta los argumentos de Kotler & Armstrong (2013). Debido
que especifican los elementos necesarios para saber identificar el lugar
indicado en donde la empresa dirigira todos sus esfuerzos por llegar a los

consumidores.
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Psicografica

Por su parte Kotler & Armstrong (2013). Es la division de un mercado por su
comportamiento en base a factores como, clase social, estilo de vida, grupos
sociales, familia, emociones tipo de aprendizaje. Hernandez, Fernandez, &
Baptista (2010). Permiten agrupar a individuos en base a su personalidad,

comportamiento de compra estilo de vida, grupos de referencia.

Por consiguiente se puede definir a la segmentacion Psicografica en la
divisién de un grupo de mercado por su tipo de conducta, la forma de su
comportamiento al elegir un producto o servicio, su incitacion por parte de

referencia familiar o estilo de vida.

Tipos de Estrategias
Segun (Ferrell & Hartline, 2012) los podemos utilizar segin las necesidades

analizando las mas adecuadas a seguir.
Estrategias de Marketing y crecimiento rentable

Estrategias para la demanda en el mercado
Estrategias para aumentar la cuota de mercado
Estrategias para aumentar los ingresos por clientes

Estrategias para disminuir el coste variable

AN N NN

Estrategias para mejorar la eficiencia de cara a los mercados
Estrategias de segmentacion

Estrategias de mercado masivo

Estrategias del segmento de mayor tamafio
Estrategias del segmento adyacente
Estrategias multisegmento

Estrategias de menor tamario

Estrategias de segmentacion de nichos

AN N N N N

Estrategias de su segmentacion
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Estrategias Ofensivas

v"Invertir para aumentar las ventas en mercados ya atendidos
v Mejorar de la posicion competitiva

v" Entrada a nuevos mercados
Estrategias Defensivas

v' Proteger la posicion
v Optimizar la posicién

v" Monetizar, cosechar, desinvertir

Marketing Mix

Mezcla de estrategias que se planifican para conseguir los objetivos de mercado y su
crecimiento. (Iniesta, 2011). Para lograr un desarrollo de mercado tiene que haber
una identificacion de necesidades y conjugarlas con estrategias bien definidas.
(Garnica & Mauberte, 2012).

El mix del marketing es la utilizacion de las variables con las que dispone la
organizacion, para realizar un plan de marketing e introducirse al mercado. Este
combinado con una serie de estrategias y analisis bien planificados para lograr que

un producto o servicio tenga participacién activa en el mercado.
En la figura 1 se detallan las cuatro P. del marketing.

Mezcla del marketing
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PRODUCTO
i d)
PROMOCION q

Figura 1. Mix del marketing
Fuente: (Kotler & Keller, 2014)

Producto

Es un bien o un servicio que la oferta pone a disposicion a la demanda para satisfacer
necesidades. El producto es la variable mas importante que tiene el mix de
marketing, porque es la identificacién de que es lo que tiene la empresa y lo que se

desea que se posicione en el mercado.

Mediano & Beristain (2015). Es un conjunto de ventajas que el cliente percibe al
momento de que observa la oferta, estos beneficios pueden ser funcionales,
emocionales, y de autoexpresion. Si hablamos de un bien o servicio hay que
identificar que el producto de esta investigacion es la prestacion de servicios

contables de todo tipo a los consumidores.

Clasificacion de productos:

Basados en un bien o tangible

Cuando se refiere un producto basado en un bien, se habla de algo elaborado, que
hay tenido un proceso de produccion, estos cuentan con una serie de atributos
intangibles como la marca a la que pertenecen, que en muchos de los casos son

mucho mas reconocidas que el propio producto. Y esa es una de las razones que
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hacen encarecer o no a un bien, por su beneficio percibido o por la marca

posicionada.

Existen diferentes caracteristicas percibidas asi como lo podemos observar en la

siguiente figura 2:

Caracteristicas de base
Envase, envolturas
Marca

Promociones (afiadidos)

Figura 2. Caracteristicas de un bien

Fuente: (Mediano & Beristain, 2015)

Realizado por: Investigadora
Basados en un servicio

Es basado prestar un servicio de parte de la empresa o lugar, a cambio de satisfaccion

0 bienestar del consumidor.

Las empresas en este punto intentan vender un intangible, algo que no se ve, pero
que se puede llegar sentir, ahi esta el enfoque de este tipo de productos, que si viene s
cierto es algo que nos puede ver ni tocar pero se tiene lograr el resolver la necesidad
del consumidor ofertdndole ese toque de buena atencion, calidad y ayuda futura es
decir un seguimiento a su asunto por el cual lleg6. De la misma forma que existen
caracteristicas que se pueden percibir en los bienes también los hay en los servicios

gue se puede observar en la Figura 3.

Superioridad en base El valor Cumplimiento

a los  servicios monetario que con las
obtenidos equipare el expectativas
Instalaciones, servicio

mobiliario, personal recibido

capacitado
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Figura 3. Caracteristicas de un servicio
Fuente: (Mediano & Beristain, 2015)
Realizado por: Investigadora

Ciclo de vida del producto

Cabe sefalar que el concepto de producto es la evolucion por las que atraviesa un
producto en base a las ventas que se ven reflejados en cuatro etapas (Introduccion,
crecimiento, madurez y declive). La evolucion de un producto es muy variante es por
eso que el ciclo de vida de un producto es una herramienta de marketing, que ayuda a
que las variables de marketing (4 P's) vayan ajustandose dependiendo en qué fase de

ciclo se encuentre como se puede observar en la figura 4.

CICLO DE VIDA DE UN PRODUCTO

4 introduccion crecimiento madurez declive

Figura 4. Ciclo de vida de un producto
Fuente: Tomado de internet

Precio
Para Torres (2011). El precio representa el valor que se realiza un intercambio de un

bien expresados en signos monetarios.

Mediano & Beristain (2015). Es la unidad monetaria que un cliente abona para

adquiere un bien o un servicio. El precio es el resultado de todos los costos que se
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realizan para obtener un producto o servicio, es decir el consumidor termina pagando
costos de produccidn, trasportacion, distribucion, publicidad incluso, sea este en un

bien o servicio.

El beneficio que encontraremos como valor para el cliente en el precio se representa

con la siguiente ecuacion.

Beneficios — precio = grado de satisfaccion

El precio dentro del mix del marketing es de gran importancia o cual se detalla en la

Figura 5

Es la Unica variable del mix que
proporciona ingresos al instante para el
negocio sin tanta inversion en
comparacion con las demas variables
El precios esta sujeto a variacion pude
ser de mercado, tiempo, e incluso
circunstancias gubernamentales

La percepcion del precio tiene un

impacto en la compra del consumidor

Figura 5. Importancia de la variable precio
Fuente: (Mediano & Beristain, 2015)
Realizado por: Investigadora

Canales de distribucion

Es la forma en que el producto o servicio llega a los consumidores finales, los
canales de distribucion hace posible que el producto fluya hace el mercado
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Son los medios por los cuales el producto o servicio van a llegar al cliente. En la
investigacion se buscaran los medios por los cuales se llegard a los clientes y

potenciales clientes

Promocion

13

De la palabra Promover la cual significa etimoldgicamente llevar a adelante
Conducir hacia el primer puesto,” es la cuarta variable del marketing mix se puede
decir que es en la que esta basado el posicionamiento, porque el objetivo de las
organizaciones es llegar a posicionarse en el mercado. (Clow & Baack, 2010).
Menciona que la promocién también se la conoce como comunicacion, en cual el
objetivo es trasmitir generar la informacion para transformarla en estrategias que

complementen con las de mas variables.

Dentro la promocion o comunicacion se encuentra la CIM (Comunicacion integral
del Marketing) que es una de las estrategias por las cual han optado diversas

empresas para hacer cumplir sus objetivos como podemos observar en siguiente

Promocion

. Promocion Venta
[PUbI'C'dad} [ en ventas ] [ personal }

figura 6.

Marketing Relaciones
Electronico Publicas

Figura 6. Componentes de la Promocion
Elaborado por investigadora
Fuente: (Clow & Baack, 2010)

Publicidad

Es todo lo que tiene un costo para difundirse, en la actualidad se utilizan varias

herramientas publicitarias convencionales como radio, television, vallas con el fin de
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[legar al consumidor. Clow & Baack (2010). Si bien es cierto que las empresas estan
expuestas a todo tipo de publicidad para hacerse conocer, pero no todas cuentan con
un presupuesto por lo general alto para el mismo, de esta forma entran en una toma

de decisiones y teniendo en cuenta el alcance de la empresa, producto o servicio.

Para que un anuncio publicitario tenga el impacto esperado tiene que evaluarse el
mensaje que se quiere enviar. (Clow & Baack, 2010). Hernandez & Maubert, (2013).
Es el tipo de comunicacion pagada, cuyo objetivo es trasmitir un mensaje de un
producto o servicio mediante un medio de comunicacién masivo como radio, TV,

vallas, prensa, revistas.

Dentro de los objetivos de la publicidad se pueden observar 3 principalmente que se

observa en la Figura 7.

Crear Pe rsuad Ir «Preferencia al
reconocimiento de — momento de la
*Superioridad  del

_5 Targa | producto o servicio compra
alor de la marca «Crear actiudes de
compra
Informar Recordar

Figura 7. Objetivos de la publicidad
Elaborado por investigadora
Fuente: (Clow & Baack, 2010)

Promocion de ventas

Incentivos de corto plazo que crean la venta inmediata. (Kotler & Armstrong,

Fundamentos de Marketing, 2013).

Es una herramienta del mix promocional que complementa a la publicidad y venta
personal, ya que mientras esas estrategias informar y dan un seguimiento al cliente la
promocion en ventas persigue la compra o adquisicion del servicio, es decir crea

ventas inmediatas como lo podemos ver en la figura 8.
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( )

Incrementa la venta de
un producto

Apoya a la publicidad y
venta personal

( )

Aumenta la precencia de
la marca en el mercado

. J

Figura 8. Ventajas de la Promocion de ventas
Elaborado por investigadora

Cada vez los consumidores se vuelven mas reacios a este tipo de estrategia, es por
eso que las empresas se ven obligadas a buscar formas mas creativas de llamar la

atencion del cliente.

Venta personal

Es una de las mas importantes dentro de la promocion debido que tiene relacién
directa con el cliente actual, y potencial. Lamb, Hair, & McDaniel (2014). Son la

relacion directa entre el comprador y el vendedor, intentando ejercer la compra.

Kotler & Armstrong (2013). La accion que realiza la fuerza de ventas queriendo
obtener la venta. La venta personal realiza una explicacion al detalle del producto o

servicio, se puede dar opciones y alternativas el fin es lograr la venta.

Una de las ventajas de la venta personal es que permite mantener relaciones

duraderas con el cliente y fidelizarlo.
Relaciones publicas

De cuerdo con los argumentos de Stanton, Etzel, & Walker (2012). Es la unién de
grandes estrategias de comunicacion para conseguir actitudes y opiniones favorables
de una empresa un producto o un servicio. Es darse a conocer en diversos medios,

con el fin de que se hable bien de una empresa, en su mayoria, ganar protagonismo.
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Es un conjunto de estrategias que debe realizar la empresa con el fin de lograr llegar
a formar parte del mercado pero en una forma de causar presencia en el entorno
social, y de ver como la competencia me esta viendo. El objetivo es crear una buena

imagen de la empresa tanto para los consumidores y para la competencia.
Marketing electrdnico o interactivo

Respeto al cambio permanente de las actitudes y comportamiento del mercado, las
empresas estdn en la obligacion en buscar nuevas formas mas actualizadas e
innovadoras, una de estas el internet y la interaccién que hace con el mercado. El
internet esta siendo uno de los comercios mas atractivos para hacer conocer a una

empresa nueva hasta promocionar y hacer compras de empresas gigantes.

Crear una interaccion entre cliente empresa de forma rapida y estableciendo interés al

cliente sobre la empresa o una oferta. (Clow & Baack, 2010).

Produto l?,?,'f s \
, Precio '
Venta

Qicidac.loersona

Marketing

Electronico

Promo

Plaza cion Prom

en ventas

2 3

Figura 9. Espiral de marca
Elaborado por investigadora
Fuente: (Clow & Baack, 2010)

En la figura 9 se puede observar una espiral de marca que simboliza que todas las
estrategias tienen que estar relacionadas entre si una cosa lleva a la otra, pero hay que
destacar que todas las estrategias que se realicen segun Clow & Baack (2010) .

Deben ser difundidas a través del marketing Electronico.
Marketing o Mercadotecnia

Es una herramienta que ayuda a identificar las necesidades de las personas, mencion

de (Kotler & Keller, 2014) es “satisfacer las necesidades de una manera rentable”.
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También podemos mencionar que gracias a los estudios y las técnicas usadas se

pueden comercializar los productos o servicios de la empresa.
Mercadotecnia

Tras los cambios en el mundo el mercado también se va actualizado llegando asi a
tener varios tipos de mercados. Segiin Miinch (2012) afirma: “La mercadotecnia es
una actividad que surgié con el fin de mejorar el proceso de hacer llegar al
consumidor un producto o servicio” (p.15). El mercado evoluciona constantemente y
cambia a medida de las preferencias de los clientes ayudando asi a que las empresas

puedan dar a conocer los productos o servicios de una mejor manera.

Captacion

Podemos definir captacion como el atraer o tomar algo y hacerlo propio con la
finalidad de saber a profundidad maés de ello.

La captacion de clientes eleva el nimero de ventas y por ende tiene una linea directa
con la globalizacion de mercados. (Blanco, 2012). El dirigirse a un consumidor para
ofrecer determinado producto o servicio eleva la captacién de clientes y su
distincion. (Schnarch, 2012).

Cliente

A través de las ventas o servicios que se realice es la forma efectiva de generar

incremento en consumo. (Economista, 2016).

Los consumidores son un ente importante en la captacion de clientes puesto que es
un segmento determinado de una empresa que consume un bien o servicio.
(Monferrer, 2013). En el mercado hay una competencia activa por ver quien consigue
mas clientes, en un mercado que esta expuesto a cambios constantes. El cliente antes
de realizar una comprado adquisicion de un servicio, entra en diferentes etapas que el

la Figura 10 se puede identificar.
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Identificacion Inquirir Apreciacion Decision de Evaluacion

del problema informacion de alternativas compra

porsterior a la
compra

Figura 10. Proceso de decision del cliente
Elaborado por investigadora
Fuente: (Clow & Baack, 2010)

Captacion de clientes

La creacion e estrategias de captacion de clientes, es de gran importancia al momento
de crear mayor participacién en el Mercado. Dentro de la captacion de clientes y las
estrategias que se desarrollen una de ellas es poseer una fuerza de ventas interna o
externa. Para la captacion de clientes es necesario tener de estrategias de fidelizacion

d clientes y conjuntamente con el marketing relacional.

Juega un rol importante dentro del desarrollo de Mercado debido a que las estrategias
deben estar enfocadas en la satisfaccion de las necesidades del consumidor. (Munch,
Sandoval, Gustavo, & Ricalde, 2012).

Si algo es imprescindible para una empresa es la captacién de clientes, para esto cada
empresa necesita tener formulado un plan definido para seguir paso a paso, las
estrategias adecuadas para lograr incrementar ventas. Un cliente de por si solo no va
a llegar a un local comercial para lo siguiente presento un listado de las posibles
ideas que se podrian generar para lograr una captacion de clientes exitosa ya sea

mediante algunas de ellas:

Promociones: es dificil resistirse a este método de promociones, puesto que

el ser humano le gusta recibir productos o servicios extras por su compra.

Ofertas por temporada: es decir ofertar determinado producto o servicio
por un dia exclusivo o por escases del mismo.
Atencion: marcar una diferencia en la atencion y servicio de entre la

competencia marca mucho la fidelidad que el cliente pueda adquirir.
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Valor agregado: darle ese plus en la compra algo que le haga sentir especial
al cliente, y recordarle que es importante para la empresa es un factor que sin

duda lo haré regresar.

Seguridad: al momento de la compra brindarle garantia de lo que esta

adquiriendo y en caso de alguna queja darle solucién al mismo.

Conducta del consumidor

Segun (Salomon, 2013) es el estudio de los diferentes procedimientos que se realizan
las personas para la seleccidén, compra, uso o desechos de los servicios, productos

ideas 0 experiencias que cumplen con sus deseos 0 necesidades.

Segun (Rivas, 2012) estudia las conductas de las personas que se relacionan con la

obtencion, uso y consumo de bienes y servicios.

Es una investigacion que se realiza para determinar qué es lo que impulsa a las
personas a realizar la obtencion de un bien o servicio y de esa manera poder ofrecer

al cliente lo que realmente necesita ya que influye en:
Rentabilidad

Segun (Kotler & Keller, 2014) es la relacion entre la utilidad y la inversion
este mide la realidad de una empresa y se refleja en la utilidades logradas
mediante las ventas o inversiones de la misma. Se aplica en todo entorno
econdémico como en la comercializacién de bienes o servicios y financieros

los cuales podemos ver en las utilidades.
Posicionamiento

Segun (Zualuaga, 2012) este se logra mediante el trato que se da al cliente en
la empresa y de esa manera podemos llegar a la mente del consumidor. Lo
principal es llegar a la mente del consumidor para que de esta manera cuando
necesite de algin bien o servicio piense primero en nosotros luego en la

competencia.
Percepcion Comercial
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Segun (Rivas, 2012) esta relacionado con el comportamiento de los consumidores y
del como afecta, segin nuestra comprension en cuanto a la percepcion, interviene en
la decision de compra en dos aspectos importantes, primero en el problema del
consumidor al momento de apreciar algo y segundo busca informacion de lo

apreciado para resolver sus dudas.

Segun (Salomon, 2013) es un proceso de seleccidn e interpretacion de impresiones
basicamente es el significado que le damos a esas sensaciones. Es la forma de como
el cliente ve nuestro producto o servicio al momento de buscar algo que pueda cubrir

con sus necesidades.
Branding

Segun (Kotler & Keller, 2014) se refiere al proceso de construccion de una
marca mediante estrategias utilizando elementos de sus activos refiriéndose al
nombre comercial o un simbolo que lo represente. Se puede decir que se
encarga de crear la marca mediante estrategias estudiando a profundidad la

empresa.
Identidad Corporativa

Segun (Segales, 2010) abarca con todo lo que tiene que ver con la empresa
como la marca en lo visual, en general desde su historia y evolucion, huella,
personalidad o estilo de la misma. Es como la esencia misma de la empresa

de lo tangible e intangible y de como se puede diferenciar de los demas.
Psicologia del Consumidor

Segun (Rivas, 2012) estudia la forma de ser de cada persona en cuanto al consumidor
actua en grupo generando influencia en el persona en lo que se refiere a la marca,
disefio y color se impone por una tendencia. Podemos decir que se basa en lo que se

utilizan o se hace para poder llamar la atencion del cliente
Ventaja Competitiva

Se debe tener en cuenta una ventaja competitiva hay que lograr algo que otra
empresas que ofrezcan mi mismo producto o servicio, no tengan, en el caso de un

servicio, este tiene estar bien hecho es decir que satisfaga las necesidades del cliente,
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que el servicio sea excelente (la atencion, el resolver las dudas, informacion
oportuna), y algo extra por ejemplo un seguimiento de los clientes en el caso de la

empresa de cual se hace la investigacion.

Cuando un cliente ve que de la empresa hay un interés por él, simplemente en recibir
un mensaje recordandole su fecha de declaracion hace una diferencia entre otros

lugares que ofrezcan el mismo servicio.

Buscar siempre la innovacion garantiza la fidelidad y la adquisicion de nuevos
clientes. (Clow & Baack, 2010). Existen diversas opciones para lograr una ventaja

competitiva entre ellas:

Ofrecer precios madicos:

Buscar las mejor opciones de abastecimiento en el casos de un producto, para
de esta forma abaratar costos, ya que el cliente siempre va a buscar el recio
mas modio y que esté al alcance el bolcillo, siempre y cuando sean productos
de calidad y fiables, ene | caso de un servicio, tratar en lo posible de
disminuir costos de esta forma se obtendra la misma reaccion de los clientes

de acudir a determinado empresa.

Ofrecer productos o servicios de calidad

Ofrecer productos o servicios innovadores siempre estando a la vanguardia en
tecnologia o programas de faciliten el trabajo de la empresa eso mantendra al
empresa como lider y pionera. Muchas veces esto equipara un poco mas de
gastos debido a que el tener métodos nuevos que no hay en el mercado

incrementa costos, pero bien vale la pena por incrementar los clientes.

Posicionamiento

(Clow & Baack, 2010). “Es un proceso de crear una percepcion en la mente del
consumidor sobre la naturaleza de una empresa y sus productos con relacion a sus
competidores”. El posicionamiento de una empresa, producto o servicio es muy
importante de esta manera se logra el reconocimiento en el mercado y la

diferenciacion.

Andlisis DAFO o FODA
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La matriz de analisis FODA es una herramienta simple para el desarrollo de
estrategias de marketing. Pride (2014). Las fortalezas se refieren las ventajas
competitivas con la cuenta una empresa. Las oportunidades se refieren a las
condiciones favorables que tiene en el mercado. Las debilidades son los aspectos
negativos que tiene la empresa y pueden ser percibidos por los clientes. Las
amenazas son las condiciones que la empresa puede tener para posicionarse en el

mercado.

Ahora La matriz FODA consta de Fortalezas y Debilidades que son internas es decir
tiene que ver con la conducta de la empresa sus posibilidades y sus defectos y
Oportunidades y Amenazas que son externas que tiene que ver con la condicién
externa e la empresa esta puede ser la competencia la inflacion, los gobiernos, o

desastres naturales, como lo podemos ver en la figura 11.

~\
Fortalezas Debilidades
J
N
Oprtunidades Amanezas
J

Figura 11. Matriz FODA
Elaboracion propia
Estrategias para la captacion de clientes:

Como menciona (Kotler & Armstrong, 2013) después de analizar a los clientes y al
mercado se puede disefiar estrategias directamente orientada a los consumidores y

para poder realizarlo debemos tener en cuenta las siguientes preguntas

v' ¢ A qué clientes atendemos (cual es nuestro mercado meta)?
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v ;Como podemos atender a estos clientes de la mejor manera (cual es nuestra

propuesta de valor)?
Marketing offline

Segin (Clow & Baack, 2010) se relaciona con los medios de comunicacion
tradicional como prensa, radio, television, y el cara a cara. Este es conocido tambiéen
como marketing tradicional en este se difunde la publicidad por los medios

mencionados anteriormente y las promociones se las realiza en puntos de venta.
Marketing online

Segun (Kotler & Armstrong, 2013) hay que aprovechar las nuevas tecnologias como
forma de comunicacion, es una manera mas facil de llagar a los consumidores las
cuales incluyen redes sociales como Facebook, YouTube, Twitter, Pdginas Web y los
que la empresa posea. La actualizacion y el uso de nuevos sistemas afecta en parte a
las empresas y a la relacién con los clientes pero a su vez crea oportunidades de

cambios atreves de diversos medios.

Esta es una herramienta muy beneficiosa que facilitar a la empresa informacion
actualizada de lo que los clientes necesitan ayudando a mantener una relacién con los

mismos e interactuar con ellos.
Péagina o sitios Web

Segun (Clow & Baack, 2010) nos permite llevar informacién a los clientes acerca de
los productos o servicios de una manera gratuita. En la actualidad las empresas se

buscan este medio por su costo y acceso que se tiene.

Ventajas. La informacién de la empresa esta disponibles las 24 horas ademas
de llegar a cualquier parte del mundo en solo segundos y de esta manera la
empresas pueden ampliar su mercado incrementando sus clientes a un bajo

costo independiente de donde se encuentre.

Desventaja. La informacion que se pueda encontrar sea falsa ya sea porque
se puede encontrar con empresas que estén utilizando el nombre sin contar

con los permisos necesarios 0 que la empresa no exista.
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Marketing Estratégico

Segln (Kotler & Keller, 2014) Se enfoca en saber las necesidades actuales y futuras
de los clientes y de esa manera enfocarnos en nuevos nichos de mercado, segmentos

potenciales y reforzar las estrategias en los mercado en los que ya estamos
Planificacion de Estrategias

Segun (Kotler & Keller, 2014) ayuda a dirigir a la empresa atreves del marketing
mediante dos niveles como estratégicos y tacticos ademas de la bdsqueda de
mercados luego de un andlisis de para determinar los beneficios. Se enfoca también
en las caracteristicas del producto en la promocién, comercializacion, fijacion de

precios, canales de venta y de servicios.

4. Metodologia.

Es una disciplina que se encarga del desarrollo, analisis y evaluacion de los métodos
de investigacion el cual nos ayuda a la realizacion de un proyecto, ademas de ser un
mecanismo o procedimiento que se utiliza para el cumplimiento de objetivos, se lo

relaciona con la ciencia incluyendo en otras areas (Sanchez, 2012)

a. Métodos tedricos

La investigacion a realizarse se lo hara tanto cualitativa como cuantitativa, ademas
se contara con informacién que la Consultora posee y de los datos de los posibles
clientes que colaboraran con informacion para el anélisis y el cumplimiento de los

objetivos propuestos por la Consultora PLACANFIT

Investigacion bibliografica: Se lo utiliza con el fin de analizar y conocer toda la
informacion relacionada con el tema mediante libros, tesis y revistas ya que sera de
gran ayuda para el desarrollo de la investigacion, tener un sustento cientifico

mediante estos medios ya que serviran como guia. (Sanchez, 2012)

b. Metodos empiricos
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Investigacion de campo: Se utilizara, para recolectar informacion necesaria que sera
de ayuda para la realizacion del proyecto, este se obtendra mediante los clientes,
servira para saber las necesidades y si estan acorde con el servicio que ellos reciben
de lo contrario se tomara medidas para solucionar los posibles problemas que se
detecten. (Baena, 2014)

Investigacion descriptiva: Como su nombre lo indica se lo utilizara para la describir y
detallar toda la informacion que se obtuvo mediante las encuestas y entrevistas
realizadas dando a conocer los resultados de las mismas ya que estos servirdn como

guia para la investigacion. (Baena, 2014)

Encuesta

Segun (Garcia, 2010) es una investigacion se la realiza de un grupo grande bajo
ciertos procesos con el objeto de obtener resultados.

Para la realizacion del proyecto se planteara una encuesta con el fin de obtener
informacidn para la captacion de clientes en las consultoras contables, de esa manera
se obtendra datos adicionales que nos permita el disefio de des estrategias adecuadas

para el incremento de clientes.

Poblacion y Muestra

Para el universo de estudio, la determinacion de la muestra estd conformada por
establecimientos y personal que tengan alguna actividad econémica como lo detalla

el Servicio de Rentas Internas (SRI).

Para determinar la poblacion para el desarrollo de la investigacion de la primera
encuesta se tomd en consideracion la siguiente actividad econémica: Servicios de
asesoramiento, orientacion y asistencia operativa a las empresas y a la administracion
publica en materia de: disefio de métodos o procedimientos contables, programas de
contabilidad de costos y procedimientos de control presupuestario, y para la segunda

encuesta se consider6 a toda persona que posea actividad econémica.
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Llegando a si a determinar que la actividad econdémica anteriormente mencionada de
Servicios de asesoramiento, orientacion y asistencia operativa a las empresas y a la
administracion publica en materia de: disefio de métodos o procedimientos contables,
programas de contabilidad de costos y procedimientos de control presupuestario,

teniendo un total de 207 establecimientos (SRI, 2017) .

Tabla 1. Poblacién del Servicio de Asesoramiento Contable

Afios Poblacién Categoria
2016 207 Establecimientos
2016 72.832 Clientes

Elaborado por: Elizabeth Mullo
Fuente: (SRI, 2017)

Calculo de la muestra encuesta 1

Luego de haber determinado el nimero de la poblacion se procede a realizar el

céalculo de la muestra, para lo cual se utilizara la siguiente formula:

DONDE:
= | Tamario de la poblacion 207
Z = | Nivel de Confianza 1,96
p = | Probabilidad de ocurrencia 0,5
= | Probabilidad de no ocurrencia | 0,5
e= Error de muestreo 5%
n= | Total de la muestra ?
72 x p*q*N

n:e2>l<(N—1)+ZZ>|<p>kq

3 1.96% x 0.5 * 0.5 * 207
©0.052 % (207 — 1) + 1.962 % 0.5 * 0.5

n

_3.8416 (0.25)(207)
0,515+ 0,9604
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19880
N= a7

n=135

En una poblacidn total de 207 establecimientos de asesorias contables se obtiene una

muestra de 135 entidades a quienes se les aplicara una encuesta establecida.

Calculo de la muestra encuesta 2

Luego de haber determinado el nimero de la poblacion se procede a realizar el

calculo de la muestra, para lo cual se utilizara la siguiente formula:

DONDE:
= | Tamafio de la poblacion 72.832
= | Nivel de Confianza 1,96
p = | Probabilidad de ocurrencia 0,5
= | Probabilidad de no ocurrencia 0,5
e= Error de muestreo 5%
n= | Total de la muestra ?
Z2 *px(* N
n_e2>l<(N—1)+Zz*p*q
1.96% % 0.5 % 0.5 * 72.832
n

T 0.052% (72832 — 1) + 1.962 # 0.5 % 0.5

_3.8416 (0.25)(72,832)
"~ 182,0775 + 0,9604

69947.85

"= 183.03
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n =382

En una poblacion total de 72.832 se obtiene una muestra de 382 personas con una

actividad econdmica a quienes se les aplicara la encuesta establecida.

5. Resultados.

a. Meétodos cientificos que posibilitan los resultados.

La investigacion serd realizada mediante dos encuesta la primera dirigida a los
propietarios o encargados de las consultoras, y la segunda a los clientes actuales y
potenciales de la misma, con el fin de conocer si utilizan estrategias de Desarrollo de
Mercado para la Captacion de Clientes, obteniendo asi resultados que ayudaran para

el desarrollo de la investigacion.

b. Fundamentacidn cientifica de los resultados.

Analisis e interpretacion de resultados de la encuesta

A continuacion se presentard los resultados de las encuestas realizadas a los
propietarios o encargados de la Asesora Contables, como a los clientes actuales y

potenciales.

Pregunta 1. ¢ Utilizan estrategias de marketing para la captacion de clientes?
Tabla 2. Estrategias de Mercado

Respuesta Frecuencia Muestra | Porcentaje
Siempre 30 22%
Casi Siempre 40 30%
Nunca 65 48%
TOTAL 135 100%
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Estrategias de Marketing

Nunca

m Siempre
m Casi Siempre

Gréfico 2. Estrategias de Mercado

Elaborado por: Elizabeth Mullo

Analisis e interpretacion de datos

Segun los resultados obtenidos en la pregunta 1 el 48% de los encuestados nunca

utilizan estrategias de mercado, el 30% lo utilizan casi siempre y apenas de un 22%

lo utilizan siempre.

La mayor parte de los encuestados, no utilizan estrategias de Marketing, ya sea por
su costo o por el desconocimiento, siendo esto muy perjudicial para las Asesoras
Contables. Si lo utilizan lo realizan de manera empirica y sin contar con la asesoria
de un experto en el area, esto lleva a la toma de malas decisiones y a utilizar los

recursos materiales, financieros y humanos, de la asesora, de una forma errdnea,

disminuyendo la posibilidad de mejorar los ingresos.

Pregunta 2 ¢;Conoce las Fortalezas, Debilidades, Oportunidades y Amenazas de

su empresa?

Tabla 3. Utilizaciéon del FODA

Respuesta Frecuencia Muestra | Porcentaje
Si 53 39%
No 82 61%
TOTAL 135 100%
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Grafico 3. Utilizacion del FODA
Elaborado por: Elizabeth Mullo

Analisis e interpretacion de datos
Los resultados obtenidos en la pregunta 2, el 61% de los encuestados no tienen o no

conocen el FODA, y apenas un 39%, si tiene conocimiento de ello.

El alto porcentaje que concentra el desconocimiento de una herramienta
administrativa de mucha utilidad como es el FODA disminuye considerablemente las

posibilidades de un posicionamiento adecuado en el mercado

Pregunta 3 ¢ A queé tipo de contribuyentes estan dirigidos sus servicios?

Tabla 4. Tipos de Clientes

Respuesta Frecuencia Muestra | Porcentaje
Obligados a Llevar Contabilidad 37 27%
No obligados a llevar contabilidad 17 13%
Contribuyentes Especiales 1 1%
Sociedades 9 7%
Todas las anteriores 71 52%
TOTAL 135 100%
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Gréfico 4. Tipo de Clientes
Elaborado por: Elizabeth Mullo

Anélisis e interpretacion de datos

Los resultados obtenidos en la pregunta 3, con el 52% de los encuestados, ofertan los
servicios a todo tipo de contribuyentes, el 27% solo a obligados a llevar contabilidad,
el 13% a no obligados a llevar contabilidad, el 7% a sociedades y solo el 1% a

contribuyentes especiales.

La mayoria de las asesoras, ofertan los servicios a todo tipo de contribuyentes porque
de esa manera tienen la posibilidad de captar mas clientes, y de mejorar sus ingresos,
por una parte y por otra se da a conocer que la asesora, da atencién a topo tipo de
usuarios de este servicio. Las asesoras que solo dirigen sus servicios a un solo tipo de
contribuyentes estan limitando sus ofertas y esperando un resultado de un nimero
limitado de clientes

Pregunta 4 ¢Para lograr el posicionamiento en el mercado que tipo de

herramienta utilizo?

Tabla 5. Posicionamiento de Mercado

Respuesta Frecuencia Muestra |Porcentaje
Marca 46 34%
Servicios 60 44%
Imagen Institucional 29 21%
TOTAL 135 100%
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Gréfico 5. Posicionamiento de Mercado

Elaborado por: Elizabeth Mullo

Anélisis e interpretacion de datos

Los resultados obtenidos en la pregunta 4 nos dice que el 44% de los encuestados
utilizan los servicios para logar el posicionamiento en el mercado el 34% la marca y

el 22% la imagen institucional.

Los encuestados mencionan que lo importante es dar un buen servicio al cliente
mostrando a los usuarios o consumidores que los mismos poseen las mejores
caracteristicas y atributos para satisfacer sus necesidades en relacion con otros de la

competencia siendo esta una opcion para poder posicionarse en el mercado.

Pregunta 5 ¢ Qué tipo de servicios ofertan?

Tabla 6. Tipo de Servicios

Respuesta Frecuencia Muestra | Porcentaje
Tributarios Contables 125 93%
Laborables 3 2%
Municipales 2 1%
Otros 5 4%
TOTAL 135 100%
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Gréfico 6. Tipos de Servicios
Elaborado por: Elizabeth Mullo

Anélisis e interpretacion de datos

Los resultados obtenidos en la pregunta 5 el 93% de los encuestados ofertan los
servicios Tributarios contables el 4% otro tipos de servicios el 2% servicios laborales

y el 1% municipales.

La mayor parte de las asesoras se dedican solo a ofertar los servicios tributarios
contables con los que cuentan enfocandose a dar un buen servicio y cumplir con lo

que los clientes requieren méas no a satisfacer las necesidades de ellos.

Pregunta 6 ¢ Cual es el costo de la asesoria tributaria, municipal, laboral?

Tabla 7. Costo de Asesoria

Respuesta Frecuencia Muestra |Porcentaje
De 10 a 20 17 13%
De 21 a 30 23 17%
De 31 en adelante 95 70%
TOTAL 135 100%
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Gréfico 7. Costo de Asesoria

Elaborado por: Elizabeth Mullo

Analisis e interpretacion de datos

Los resultados obtenidos en la pregunta 6 nos dice que el 70% de los encuestados el

costo de la asesoria es de 31 ddlares en adelante, el 17% de 21 a 30 dolares y el 13%

el costo de 10 a 20 dolares.

El costo de una asesoria puede diferenciar de un buen a mal servicio pero no siempre

muestra eso pueden diferenciar de un cliente a otro o dependiendo de los servicios

requeridos por los mismos.

Pregunta 7 ¢Cual es el numero de clientes con el que cuenta?

Tabla 8. NUmero de Clientes

Respuesta Frecuencia Muestra | Porcentaje
De 50 a 100 77 57%
De 101 a 150 45 33%
De 151 en adelante 13 10%

TOTAL 135 100%
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Graéfico 8. Nimero de Clientes
Elaborado por: Elizabeth Mullo

Analisis e interpretacion de datos

Segun los resultados obtenidos en la pregunta 7 el 57% cuenta con un numero
aproximado de 50 a 100 clientes el 33% de 101 a 150 y apenas el 10% de 151 en

adelante.

El nimero de clientes dentro de una empresa es muy importante demuestra la
fidelizacion de los clientes pero ademas nos hace notar un falencia por parte de la
administracion que no utilizan estrategias para incrementar nicho del mercado de

modo que no se logra el posicionamiento de las Asesoras perdiendo clientes y

utilidades.

Pregunta 8 ¢(Cree que sus clientes se sienten satisfechos con el servicio que

ustedes ofrecen?

Tabla 9. Satisfaccion del Cliente

Respuesta Frecuencia Muestra | Porcentaje
Siempre 81 60%
Casi Siempre 54 40%
Nunca 0 0%

TOTAL 135 100%
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Gréfico 9. Satisfaccion del Cliente

Elaborado por: Elizabeth Mullo

Anélisis e interpretacion de datos

En la respuesta de la pregunta nimero 8 el 60% de los encuestados no dice que sus

clientes si se sientes satisfechos con el servicio que ellos ofertan el 40% casi siempre

y el 0% nunca

Las asesoras se enfocan en dar un buen servicio y una adecuada atencién para que

sus clientes se sientan satisfechos y regresen, de esa manera cumplir con los

requerimientos de los clientes.

Pregunta 9 ;Con que frecuencia llegan los clientes?

Tabla 10. Frecuencia del Cliente

Respuesta Frecuencia Muestra | Porcentaje
Mensualmente 112 83%
Semestralmente 0 0%
Anualmente 23 17%

TOTAL 135 100%
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Graéfico 10. Atencidn al Cliente
Elaborado por: Elizabeth Mullo

Analisis e interpretacion de datos

Segun los resultados obtenidos en la pregunta 9 el 83% de los encuestados tiene una

frecuencia de sus clientes mensualmente el 23% anualmente.

El tener clientes frecuentes nos da ingresos de la misma manera esto quiere decir que
regresan por nuestros servicios o por la forma de ser atendidos es muy importante
tener este tipo de clientes, pero ademas hay que tener en cuenta el buscar nuevos

clientes de esa forma crecera nuestra consultora o empresa.

Pregunta 10 ; Como mide la satisfaccion de sus clientes?

Tabla 11. Satisfaccién del Cliente

Respuesta Frecuencia Muestra | Porcentaje
Referencias 57 42%
Fidelizacion 50 37%
Atencion 28 21%

TOTAL 135 100%
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Graéfico 11. Estrategias de Mercado

Elaborado por: Elizabeth Mullo

Anélisis e interpretacion de datos

Segun las respuestas obtenidas en la pregunta 10 el 42% de los encuestados mide la

satisfaccion del cliente con las referencias el 37% con la fidelizacion y el 21% con la

atencion.

El tener a los clientes satisfecho es muy importante, una de las formas de saberlo es
con las referencias de los mismo por que comentan acerca de los servicios y de la

atencion que ellos tiene, informando asi a los posibles consumidores y de esa manera

obtendremos clientes.

Pregunta 11 ¢Considera que la consultora posee recursos financieros suficientes

para expandirse?

Tabla 12. Recursos Financieros

Respuesta Frecuencia Muestra | Porcentaje
Si 112 83%
No 23 17%
TOTAL 135 100%
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Grafico 12. Recursos Financieros

Elaborado por: Elizabeth Mullo

Anélisis e interpretacion de datos

Los resultados obtenidos en la respuesta 11 el 83% de los encuestados nos dice que si

posee recursos financieros para poder expandirse y apenas el 17% que no los posee.

El que las consultoras posean adecuados recursos financieros nos quiere decir que
negocio si es lo suficientemente rentable como para expandirse ya sea abriendo una
nueva sucursal, ampliacién tecnoldgicas o incrementando personal adecuado, en

ocasiones quiere decir que es lo suficiente como para poder mantenerse en el

mercado.

Pregunta 12 ¢ Qué aspectos cree usted que influye al cliente al momento de elegir

el servicio?

Tabla 13. Influencia en el Servicio

Respuesta Frecuencia Muestra | Porcentaje
Precio 72 53%
Calidad 44 33%
Servicio 19 14%
TOTAL 135 100%
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Grafico 13. Influencia en el Servicio

Elaborado por: Elizabeth Mullo

Analisis e interpretacion de datos

Segun los resultados obtenidos en la pregunta 12 el 53% de los encuestados nos dice

que al momento de decidirse en la compra del servicio influye el precio el 33% en la

calidad y apenas el 14% en el servicio

El precio puede ser un factor muy decisivo al momento de adquirir un servicio pero

hay que tener en cuenta que no siempre es la mejor opcion pueda que se elija el méas

econdmico o el méas costoso sin tener en cuenta la calidad del servicio.

Pregunta 13 ¢ La empresa cuenta con personal capacitado?

Tabla 14. Capacitacion del Personal

Respuesta Frecuencia Muestra | Porcentaje
Siempre 101 75%
Casi Siempre 34 25%
Nunca 0 0%

TOTAL 135 100%
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Gréfico 14. Capacitacion del Personal

Elaborado por: Elizabeth Mullo
Anélisis e interpretacion de datos
Las respuestas obtenidas el pregunta 13 el 75% de los encuestados nos dice que
siempre cuentan con personal capacitado para atender en la asesora el 25% casi
siempre y el 0% nunca
El contar con personal capacitado en una empresa o en la asesora es muy importante

ya que esta es nuestra carta de presentacion ante el cliente, si ellos saben dar un buen

servicio y una atencion adecuada los clientes regresaran de lo contrario no lo aran.

Resultados de la encuesta 2

Los resultados de la segunda encuestas realizadas a los clientes actuales y potenciales

de las Asesora Contables.

Pregunta 1 Género
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Tabla 15. Género

Respuesta Frecuencia Muestra |Porcentaje
Masculino 186 49%
Femenino 196 51%
TOTAL 382 100%
Género
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Gréfico 15. Género

Elaborado por: Elizabeth Mullo

Analisis e interpretacion de datos

Las resultados obtenidos el pregunta 1 el 51% de los encuestados son femenino y el

49% son masculino.

Al realizar la investigacion y de acuerdo con los resultados, el género femenino es el
gue mas relevancia tiene, es muy importante conocer este aspecto porque nos permite

utilizar las estrategias adecuadas.

Pregunta 2 ¢ Estaria dispuesto a contratar los servicios de una Asesora Contable?

Tabla 16. Contrato del Servicio

Respuesta Frecuencia Muestra |Porcentaje
Si 359 94%
No 23 6%
TOTAL 382 100%
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Gréfico 16. Contrato del Servicio

Elaborado por: Elizabeth Mullo

Anélisis e interpretacion de datos

Los resultados obtenidos en la pregunta 2 el 94% de los encuestados si contratarian

los servicios de una asesora contable y solo el 6% no lo haria.

Podemos considerar que los encuestados si estarian dispuestos a contratar los
servicios de una asesora contable esto representa una gran oportunidad para la

misma, para poder incrementar clientes, esto quiere decir que las personas se

preocupan por la estabilidad de su negocio y requieren ayuda profesional.

Pregunta 3 ¢Cuanto estaria usted
Asesora Contable?

Tabla 17. Costo de Asesoria

dispuesto a pagar por los servicios de una

Respuesta Frecuencia Muestra Porcentaje
De 10 a 20 86 23%
De 21 a 30 197 52%
De 31 en adelante 99 26%
TOTAL 382 100%
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Gréfico 17. Costo de Asesoria
Elaborado por: Elizabeth Mullo

Analisis e interpretacion de datos

Los resultados obtenidos en la pregunta 3 el 52% de los encuestados pagarian un
costo de 21 a 30 ddlares el 26% de 31 en adelante y el 23% de 10 a 20 dolares.

La mayor parte de las personas optaron por el costo de 21 a 30 ddlares, siendo este
un valor razonable segin los encuestados, es importante que la asesora tome en
consideracion la opinion de los clientes en cuanto al costo sin dejar de lado los

ingresos.

Pregunta 4 ¢ Con que frecuencia utilizaria los servicios de una Asesora Contable?

Tabla 18. Frecuencia del Servicio

Respuesta Frecuencia Muestra |Porcentaje
Mensualmente 102 27%
Semestralmente 32 8%
Anualmente 248 65%

TOTAL 382 100%
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Gréfico 18. Frecuencia del Servicio

Elaborado por: Elizabeth Mullo

Analisis e interpretacion de datos

Los resultados obtenidos en la pregunta 4 el 65% de los encuestados utilizan el

servicio anualmente el 27% mensualmente y el 8% semestralmente.

Segun los resultados en la gran parte de las personas utilizan este servicio

anualmente por lo que nuestros servicios tendriamos que enfocarlos a los que utilizan

el servicio mensualmente.

Pregunta 5 ¢En qué medios de comunicacion le gustaria conocer sobre los

servicios de una Asesora Contable?

Tabla 19. Medios de Comunicacion

Respuesta Frecuencia Muestra | Porcentaje
Radio 120 31%
Prensa 78 20%

Afiches 57 15%
Redes Sociales 127 33%
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Grafico 19. Medios de Comunicacion

Elaborado por: Elizabeth Mullo

Anélisis e interpretacion de datos

Los resultados obtenidos en la pregunta 5 el 33% de los encuestados les gustaria

saber de los servicios de Asesoramiento contable mediante redes sociales el 31%

mediante radio, el 20% mediante prensa y el 15% mediante afiches.

Para lograr promocionar una empresa es importante utilizar los diferentes medios de

comunicacion en especial las redes sociales, que por su facil acceso y costo es muy

utilizado para publicitar los servicios que la empresa ofrece ya que el costo no es alto

en comparacion a los medios tradicionales.

Pregunta 6 ¢Qué aspectos considera usted importante al momento de contratar

servicios Contables?

Tabla 20. Contratar Servicios

Respuesta Frecuencia Muestra | Porcentaje
Experiencia 57 15%
Precio 77 20%
Referencias 161 42%
Publicidad 87 23%
TOTAL 382 100%
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Gréfico 20. Contratar Servicios
Elaborado por: Elizabeth Mullo

Anélisis e interpretacion de datos

Los resultados obtenidos en la pregunta 6 el 42% de los encuestados considera
importante las referencias al contratar los servicios de una asesora contables el 23%

la publicidad el 20% el precio y solo el 15% la experiencia.

Es importante tomar en cuenta que el dar un buen servicio es muy significativo
gracias a esto nuestros clientes pueden sugerir a otras personal los servicios que se
ofrecen esto es una publicidad de gran ayuda porque no tiene costo, pero ademas el

contar con una publicidad adecuada se puede captar mas clientes.

Pregunta 7 ;Qué empresas de Asesoramiento Contable conoce?

Tabla 21. Asesoras Contables

Respuesta Frecuencia Muestra |Porcentaje
Logic Consultores 20 5%
Consultora Placanfit 21 5%
Maj. Consultores 10 3%
Medina & Asociados 23 6%
Ast. Consultores 22 6%
Otros 276 72%
Ninguna 10 3%
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Grafico 21. Asesoras Contables

Elaborado por: Elizabeth Mullo

Anélisis e interpretacion de datos

Los resultados obtenidos en la pregunta 7 el 72% de los encuestados conoce otro tipo
de asesoras contables el 6% Medina y Asociados, el 6% Ast. Consultores, el 5% a
Logic. Consultores, el 5% Consultora Placanfit, el 3% Ma. Consultores y el 3% no

conoce ninguna de las consultoras mencionadas.

Gracias a los resultados sabemos que las consultoras no son conocidas y esto nos
quiere decir que se debe realizar cambios importantes para poder llegar a la mente de
los consumidores y las que son conocidas son porgque Se encuentran cerca de una
entidad de control més no por el nombre comercial o por los servicios que ofertan.

Pregunta 8 ¢ Recibe algun valor agregado por parte de la Empresa como: ?

Tabla 22. Valor Agregado

Frecuencia
Respuesta Muestra Porcentaje
Gestion de Pagos (SRI, MUNICIPIO, MRL) 66 17%
Seguimiento pos Venta 78 20%
Actualizacion de Informacién 188 49%
Otros 50 13%
TOTAL 382 100%
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Gréfico 22. Valor Agregado
Elaborado por: Elizabeth Mullo

Analisis e interpretacion de datos

Los resultados obtenidos en la pregunta 8 el 49% de los encuestados reciben
actualizacion de informacion como valor agregado por parte de la empresa el 21%
recibe seguimiento pos venta el 17% recibe gestion de pagos (SRI, MRL. Municipio)

y solo el 13% otro tipo de valor agregado.

El valor agregado que una consultora ofrece es muy importante porque de esa
manera puede en parte satisfacer las necesidades de los clientes logrando asi la

fidelizacion de los mismos.

Pregunta 9 ¢ Conoce usted los servicios que ofrece la Consultora Placanfit?

Tabla 23. Conoce los Servicios

Respuesta Frecuencia Muestra |Porcentaje
Si 24 6%
No 358 94%
TOTAL 382 100%
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Grafico 23. Conoce los Servicios

Elaborado por: Elizabeth Mullo

Analisis e interpretacion de datos

Los resultados obtenidos en la pregunta 9 el 94% de los encuestados no conoce los
servicios que ofrece la Consultora Placanfit y apenas solo el 6% si los conoce 0 a

escuchado de ellos.

El reconocimiento de los clientes es muy importante y esto se lo consigue utilizando
estrategias adecuadas de esta manera se puede mantener en el mercado, incrementar

cliente y mejorara los ingresos.

C. Validacion tedrica o practica de los resultados.

Objetivo 1

Los resultados obtenidos mediante las encuestas, han sido de mucha ayuda, para la
investigacion porque muestra que no utilizan estrategias de marketing, segun los
resultados obtenidos en la pregunta 1 el 48% de los encuestados nunca utilizan
estrategias de mercado, el 30% lo utilizan casi siempre y apenas de un 22% lo
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utilizan siempre, ya sea por su costo o por el desconocimiento, siendo esto muy
perjudicial para las Asesoras Contables. Si lo utilizan lo realizan de manera empirica

y sin contar con la asesoria de un experto en el area.

Si bien, el trabajo ético y profesional que desarrollan estos entes econdémicos, no
causarian una buena impresion al utilizar una estrategia de marketing no adecuada,
como lo hacen las empresas de consumo masivo, por ejemplo, seria muy saludable
expandir el segmento de mercado, utilizando publicidad mediante las diferentes redes
sociales segun los resultados obtenidos en la pregunta 5 el 33% de los encuestados
les gustaria saber de los servicios de Asesoramiento contable mediante redes sociales
el 31% mediante radio, el 20% mediante prensa y el 15% mediante afiches, es
importante utilizar los diferentes medios de comunicacion en especial las redes
sociales, por su facil acceso y costo son utilizados frecuentemente para publicitar los
servicios que la empresa ofrece ya que el costo no es alto en comparaciéon a los

medios tradicionales

Tomado en consideracién el trabajo de investigacion y compaginado con los
enunciados de especialistas en marketing, tengo el criterio de que seria muy
provechoso realizar la publicidad de esta empresa de servicio, que corresponde a
contabilidad, tributacién, finanzas, auditoria, etc., que viene hacer la columna
vertebral de los negocios, ya que los resultados obtenidos en la pregunta 2 el 94% de
los encuestados si contratarian los servicios de una asesora contable y solo el 6% no
lo haria. Esto representa una gran oportunidad para la misma, para poder incrementar
clientes, esto quiere decir que las personas se preocupan por la estabilidad de su
negocio y requieren ayuda profesional. Al utilizar publicidad ya sea por tarjetas de
presentacion, anuncios publicitarios, pagina web o redes sociales, spot publicitarios
radiales se podra incrementar los clientes mejorando la situacion de la asesora.

Calculo de la Demanda

Datos para la Demanda
Poblacion que cuenta con una 72.832
actividad econémica
Requerimiento del servicio por el 94%
cliente.
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| Poblacion Asesoras | 207 |

Férmula

D=nx*p/q
Donde

n= numero de clientes posibles para el mismo tipo de servicio en un determinado
mercado.
p: porcentaje promedio del servicio en el mercado por parte del cliente

g: cantidad promedio de consumo

Desarrollo

b - 72.832 * 949,
N 207

_ 68.462
207
D =331

Andlisis e interpretacion

Para el calculo de la demanda se tomd el total de personas que cuentan con una
actividad econémica de la ciudad de Ambato, debido que el objetivo de estudio
consiste en determinar la demanda que requiere el servicio de asesoria contable en
los contribuyente que cuentan con un negocio, ademas se ha tomado como referencia
la pregunta numero dos de la encuesta realiza a los clientes potenciales, los mismo
que establecen que requieren de un asesoramiento contable con el 94% vy se detecto

que actualmente existe 207 asesorias contables en la cuidad.

La demanda es de 331 servicios de asesoria contable que los clientes potenciales
intentan adquirir en el mercado. Representacion de la demanda por clientes tanto

mensual, semestral y anual

Pregunta 4
Mensualmente 27%
Semestralmente 8%
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| Anualmente | 65% |

Mensualmente Semestral Anual
D =331%27% D =331 8% D =331 *65%
89 27 D = 215
D = E D= 7
D=7 D=14

Calculo de la oferta

O = Clientes * # de Consumidores

0 =100 * 207
0 = 20700

Con un total de 20700 servicios que pueden ofertar las Asesoras Contables

Mercado Potencial

O = Total de clientes — Clientes actuales

D =331-100
D =231
Estudio de Mercado

Demanda 331 Clientes

Oferta 20.700 Servicios Ofertados

Mercado Potencial 231 Clientes Potenciales
d. Valoracién de los resultados.
Objetivo 2

Anadlisis Interno FODA
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Mediante de la matriz FODA se conoce la situacion interna y externa de la Consulta
PLACANTIF a continuacion el siguiente analisis:

Tabla 24. Analisis FODA

POSITIVO NEGATIVO
Fortalezas Debilidades
2
o v Oferta de servicios adicionales  v" Desconocimiento de la Asesora
|I-I_J v Sistemas Operativos adecuados v~ Fallas del sistema informatico
= v Personal capacitado v' Falta de estrategias adecuadas
- v" Atencion al cliente de publicidad
v" Valor Agregado v’ Poca captacion de clientes
v Pago impuntual de los clientes
Oportunidades Amenazas
o v" Actualizacion de los sistemas v Creacion de nuevas empresas
= informaticos v' Competencia desleal
% v Asesorias por parte de la v’ Falta de conocimiento
~ Entidades de Control Tributario
x v Nuevos sistemas de trabajo v Incremento del Comercio
W v Leyde Reforma Tributaria Informal
v Control por parte de las v’ Evasién de Obligaciones

diferentes Entidades

Elaborado por: Elizabeth Mullo
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Tabla 25. Estrategias de Marketing

Oportunidades

Actualizacion de los  sistemas
informaticos

Asesorias por parte de la Entidades de
Control

Nuevos sistemas de trabajo

Ley de Reforma Tributaria

Control por parte de las diferentes

Entidades

NN NN

Amenazas

Creacion de nuevas empresas
Competencia desleal

Falta de conocimiento Tributario
Incremento del Comercio Informal
Evasidn de Obligaciones

NN

Elaborado por: Elizabeth Mullo

S D

F-

Fortalezas

Oferta de servicios adicionales
Sistemas Operativos adecuados
Personal capacitado

Atencion al cliente

Valor Agregado

-0

Ofrecer servicio de calidad respetando los
tiempos establecidos por las diferentes
entidades de control

Capacitar al personal de acuerdos a los
cambios que se realicen en los servicios
ofertados

A

Implementar y difundir la pagina web
Colocacién de anuncios publicitarios
Tarjetas de presentacion
Spot publicitarios radial
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AN NN

D

Debilidades

Desconocimiento de la Asesora
Fallas del sistema informatico
Falta de estrategias adecuadas
publicidad
Poca captacion de clientes
Pago impuntual de los clientes

-0

de

Dar a conocer los servicios adicionales que
la asesora ofrece para fortalecer la marca e
imagen institucional

Utilizar publicidad digital para dar realce a
los servicios
Realizar un plan de seguimiento a clientes

-A

Ofertar los servicio mediante las diferentes
redes sociales



Anélisis de las estrategias de comercializacion empleadas por la competencia

La competencia de las asesoras contables, han decido incrementar la gama de sus servicios

como los tramites laborales y municipales para atraer a sus clientes.

Ademés de ello brindan actualizacion de informacion a sus clientes, realizan un
seguimiento pos venta y gestionan pagos al SRI, Municipio y al Ministerio de Relaciones
Laborales otras ofrecen servicios como Elaboracion de Presupuesto, Instalacion de
software, Sugerir Talento Humano, Archivo de Documento, Gestion de Documentos
Ambientales, Sistemas Contables, y la mayoria de ellas cuenta con un personal capacitado

para brindar sus servicios.

Las estrategias de marketing que han venido utilizando la mayoria de ellas se concentran
en redes sociales, radio y por la prensa su preferencia por este tipo de publicidad es por el
costo y la facilidad de realizar. Los clientes contratan sus servicios por referencias, por los
medios de publicidad mencionados y un a su vez también por el precio que esta entre los
$21 hasta los $30.

Por lo general la competencia cuenta con clientes referenciados por las mismas entidades
de control, mas no por que realicen una publicidad adecuada o por la calidad del servicio
que ellos ofrecen, una de las ventaja podriamos decir que es la ubicacion, varios de ellos se
encuentran junto a estos organismos muchos de ellos no cuentan con personal capacitado,
el espacio no es adecuado, incluso el costo del servicio es bajo con relacion a las
consultoras esto es una competencia desleal porque por lo general los clientes buscan un
servicio de bajo costo sin tomar en cuenta la experiencia y la calidad del servicio que se

oferta
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Tipo de publicidad en redes sociales

Medina & Maj. Consultores Ast. Consultores
Asociados

Consultora
Placanfit

Tipo de publicidad anuncios publicitarios

Estrategias de consultoras a nivel Nacional e Internacional

Dentro del ambito nacional podemos encontrar a OHM & CO, Confe Auditores y

Consulexter S.A. de las cuales dos de ellas tiene oficinas en Quito y en Guayaquil ademas
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una de ellas es la sexta firma de Auditoria més grande del mundo, utilizan paginas web
como medio publicitario para dar a conocer los servicios que ofrecen uno de los aspectos
mas importantes es que han adquirido una franquicias y que a su vez se han unido a
consultoras extranjeras para posicionarse y lograr el reconocimiento de la marca debido a

ello cuenta con un buen ndmero de clientes.

En cuanto a las consultoras internacionales también utilizan paginas web como medio
publicitario gracias a la globalizacion puede ofertar sus servicios en cualquier parte del
mundo cabe mencionar que dos de las consultoras internacional tiene presencia en el

Ecuador.

Tipo de publicidad de consultoras a nivel nacional e internacional mediante pagina

web

Con
ALDiogs

VISITENOS:
www.confeauditoresecuador.com = —
=
Confe Auditores Consulexter S.A.

=

4 Y —
‘ﬂéééf@'ﬁ'i\'é’éﬁ'&lnm i‘- N
F,WM ' Asistimos a su empresa como lo haria usted mismo
¥ o BT a0 000
Deloitte Russell Bedford CEO Consultora

Andlisis Externo PESTEL

Se realizaré el analisis para poder conocer los factores del entorno que puedan afectar el

crecimiento de la empresa
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Politico

Uno de los riesgos politicos que atraviesa el Ecuador son las salvaguardias que ha
implementado el gobierno con sobretasas arancelarias en rango del 5% al 45% y en
importacion mas de 2.800 partidas, lo cual es perjudicial para los empresas que
almacenaban bienes de consumo importados o aquellas que utilizaban materias primas y
bienes de capital que han conformado el grupo de salvaguardias, a consecuencia de ello
hubo una reduccion de inventario lo que implica que los ingresos de los contribuyentes
disminuyan y de esta forma también el de las consultoras contables, debido a que

disminuye la prestacion del servicio.

Como otro factor tenemos la implantacion del régimen de incorporacion voluntaria de
RISE (Régimen Impositivo Simplificado Ecuatoriano), debido que reemplaza el pago del
IVA y del Impuesto a la renta, lo cual afecta a las consultoras contables por que no
requieren de sus servicios y ademas no pueden incrementar el mercado, debido a la
creacion de este modalidad de impuesto. De modo que no se puede incrementar clientes y a

su vez tampoco desarrollar su mercado, para ampliar la gama de sus servicios.

Se presentd un proyecto entre la Junta Nacional de los Artesanos (JNDA) y el Ministerio
de Industrias y Productividad (Mipro) que consiste en unificar el sector por una dispersion
de leyes, por un lado la ley de Fomento Artesanal y por otro la ley de Defensa del
Artesano, y también de otras dos normativas que regulan la actividad ademas de aumentar
la competitividad y profesionalizacion del sector para acceder al mercado nacional con
calidad y a los mercados internacionales con ventajas y con un sello propio de Primero

Ecuador y Desde lo nuestro es lo mejor.

Econdmico

Con la Transformacion de la Matriz Productiva liderado por el Gobierno Nacional y al
Senplades permite diversificar y generar mayor valor agregado en los sectores que proveen
servicios como lo menciona uno de los objetivos del Plan Nacional del Buen Vivir detalla
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lo siguiente “Fortalecer el sector servicios para la creacién y fomento de empleo inclusivo”
esta es una oportunidad para poder crecer como consultora y de esa manera ser recocidos y
dar a conocer los servicios que se ofertan.

El crecimiento del comercio informal afecta al desarrollo econdémico debido a que no se
encuentra regulado por ninguna entidad publica de modo que hace que el SRI no lo pueda
controlar disminuyendo el trabajo de las consultoras ya que ellos al no estar regularizados

no tiene la necesidad de realizar tramite alguno.

Socio Cultural

Comprende la adopcion del RISE que han presentado los contribuyentes para no cumplir
con sus obligaciones tributarias, la evasion tributaria y la existencia de personas naturales
no obligadas a llevar contabilidad que han superado las nueves fracciones béasicas del
capital propio, las 15 fracciones de sus ingresos brutos y las 12 fracciones basicas de sus
gastos, para ser una persona natural obligada a llevar contabilidad, la misma que esta en la
obligacion de declarar impuesto del IVA 'y del

Impuesto a la renta lo que representa para las consultoras ingresos mensuales, ademas en
caso de que el SRI realizara un seguimiento a esos contribuyentes, existird un incremento
para que las consultoras puedan desarrollar al maximo a sus mercados y también contribuir

con el pais con la recaudacion de impuestos.

Tecnoldgicos

Gracias a las nuevas actualizaciones de las diferentes Entidades Publicas los tramites que
se realizaban personalmente ahora se los realiza via internet, la presentacién de los
diferentes de tramite reduce tiempo de recepcion de documentacion y de respuesta esto es
una ventaja ya que se puede gestionar mas tramites de lo que hacian anteriormente.

Se pueden realizar tramites del SRI, Municipio, Misterio de Trabajo y de cualquier otra

entidad que tenga el sistema de tramites en linea.

Ecologicos

Mediante Normativa Legal emitida por el SRI para la emision de comprobantes
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electrénicos, es de mucha ayuda ya que con este procedimiento se tiene mayor seguridad
en el resguardo de los documento reduciendo el almacenamiento de los mismos, facilitando
el trabajo ya que se tiene mayor control, reduciendo los tramites al momento de la
recepcion, podemos encontrar facturas, comprobantes de retencion, notas de crédito, notas
de débito y guias de remision. Esto ayuda a que los procedimientos contables sean mas
rapidos y eficientes.

Legales

Segun la Resolucion N°.NAC-DGERCGC16-00000247 del registro oficial de la Ley
Organica de Solidaridad y de Corresponsabilidad Ciudadana para la Reconstruccién y
Reactivacion de las Zonas Afectadas por el Terremoto del 16 de abril de 2016 estable el
incremento del 1\VA de dos puntos del 12% al 14%, la cual ocasiono varios inconvenientes
uno de ellos el capacitar a los empleados para que puedan dar un servicio adecuado y
solucionar los inconvenientes de los clientes ademas de las deficiencias del sistema del SRI
por actualizaciones de las diferentes plataformas ocasiono acumulacion de trabajo para las

Consultoras.

Objetivo 3

Estrategias publicitarias para el posicionamiento de la consultora

Las estrategias publicitarias a implementarse es la realizacion de tarjetas de presentacion,
colocacion de anuncios publicitarios, spot publicitarios radiales y la creacidn de una pagina
web para de esta manera dar a conocer los servicios gque esta ofrece. Se optd por estos

medios, por su costo y por las respuestas obtenidas mediante las encuestas realizadas.

Tarjetas de presentacion

La utilizacion de tarjetas de presentacion es de gran ayuda por que refuerza el contacto
entre clientes y empresa y es una posibilidad de comunicacion, es una forma de mantenerse
en contacto a partir de ese momento y de que conserven los datos basicos de la empresa.

Las tarjetas podran ser entregadas ya sea al iniciar o al terminar una reunion estas cuentan
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con los datos de la empresa y a su vez con los nombres de los encargados de las diferentes
areas.

El costo de las tarjetas es de 25.00 dolares las 1100 unidades estas tendran una tiempo
estimado de un afio caso contrario de agotarse antes se realizara la reimpresion de las

tarjetas.

Dr. Jaime M. Ortiz O.
BA

| Gerente General

CPAM
MATRIZ § SUCURSAL @
IJ P LACAN F | T Edificio Mutualista Ambato Ciudadela |as Catilinarias
Calle Mera y Cevallos Calle Mercurial Eclesidstica
CONSULTORA EMPRESARIAL & MARKETING &to Piso oficina 601 v Geometria Moral
(W Teléfonos LW
032421710 032 417 538
Celular |
&) jooplacanfit@hotmail. com 0995 099 996

1 @Placanntacuador
& www.placanntecuador.com

Dr. Giovanna Ortiz M. | Gerente de Operaciones

CPA. Mg Msc
MATRIZ @ SUCURSAL @
',’ PLA AN F | T Edificio Mutualista Ambato Ciudadela las Catilinarias
Calle Mera y Cevallos Calle Mercurial Eclesiastica
COMSULTORA EMPRESARIAL & MARKETING 6to Piso oficing 601 y Geometria Moml
Teldfonos ¢,
032421710 032 417 538
Celular
& gioviortizahotmall.com 0998 013 163

I @Placanfitecuador
& www.placanntecuador.com

Anuncios publicitarios

La colocacion de anuncios publicitarios en la fachada del edificio servira dar a conocer los
servicios que la consultora ofrece de esa manera llamara la atencién de las personas que
transitan por ese lugar. El anuncio es de forma permanente estd ubicado en lado izquierdo
del edificio este contiene el nombre de la consultora y el logo que se utilizaba

anteriormente.

Este tiene un costo de 200.00 ddlares y su duracion es permanente debido a que se
encuentra dibujado en la fachada del edificio.
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Pagina web

Las ventajas o el motivo porque se opt6 por la realizacién de la pagina web de utilizar el
.com es porque se lo considera un estandar internacional en el internet, ademas de la
trayectoria con la que cuenta incluido el costo que es bajo en comparacion a otros

dominios.

Unos de los beneficios es que se puede almacenar imagines, videos o cualquier tipo de
informacién ademas de contar con 1500 Mb de almacenamiento a mas de email

corporativos.
A continuacion el disefio de la pagina web:
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~ )PLACANFIT

CONSULTORA EMPRESARIAL & MARKETING

PLACANFIT

NSULTORIA EMPRESARIAL & MARKETING

PLACANFIT

CONSULTORA EMPRESARIAL & MARKETING

NUESTROS SERVICIOS

PLACANFIT, Consultora Empresarial & Marketing, es un conjunto de profesionales multidisciplinarios, encargados en efectuar asesoria y

Ca®
P

QUIENES SOMOS

consultoria en el ambito empresarial.

QUE HACEMOS CONTACTOS

Un conjunto de profesionales
multidisciplinarios, encargados en efectuar
asesoria y consultoria en el ambito

Resolver temas y problematicas integrales,
relacionados con el ambito empresarial y el

trajinar de la vida mercantil.

Para contar con un asesoria de excelencia
el cual engrandece el crecimiento
institucional y colectivo de tu empresa,

empresarial.

VER MAS

MISION

Somos un conjunto de profesionales
multidisciplinarios, comprometidos ¥
participativos, lideres en asesoramiento y
consultoria empresarial, con reconocimiento
nacional, prestos a innovar
permanentemente sus estrategias, para
Cconseguir un eficiente desempeiio
administrativo y productivo, que posibiliten el
posicionamiento de sus bienes y servicios en
elmercado.

VER MAS

PLACANFEIT

CONSULTORA EMPRESARIAL & MARKETING

QUIENES SOMOS

VISION

Ser lider en la prestacion de asesoria y
consultoria empresarial, ofreciendo
soluciones integrales de gestitn, con enfoque
en el posicionamiento de bienes y servicios
en el mercado ecuatoriano.
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solicita nuestros servicios.

VER MA

VALORES

Brindar un servicio de calidad buscando la
satisfaccion de las expectativas de
nuestros clientes.

Enfrentar con actitud positiva los desafios
del mercado.

Proponer soluciones creativas e innovadoras
ante cualquier problematica empresarial.

Comprometidos con la gestion empresarial a
fin de que empresarios y trabajadores se
desempenen dentro del marco legal
ecuatoriano.
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PLACANFIT

CONSULTORA EMPRESARIAL & MARKETING

PLACANFIT, Consultora Empresarial & Marketing, es un conjunto de profesionales multidisciplinarios, encargados en efectuar asesoria y
consultoria en el ambito empresarial. Sus profesionales de cuarto nivel de educacion y practica suficiente, estan capacitados
para resolver temas integrales relacionados con el trajinar de la vida mercantil.

P L A C

Elaboracion de planes de marketing,
comercializacion, posicionamiento
de marca, publicidad y disefio,
proyectos industriales, comerciales
y de servicios, proyectos socialesy

creacion de empresas. €

PLANES DE MARKETING Y PROYECTOS

EMPRESARIALES:

A N F I T

LEGISLACION TRIBUTARIA
NOMINAS DE PERSONAL

ConTaBILIDAD
AupiToria

PLACANFEIT

CONSULTORA EMPRESARIAL & MARKETING

CONTACTOS

ENVIAR

e

MATRIZ:

Mutualista Ambato

Av Cevalios, Ambato 180101,
Ecuador

4.5 Jedokokd

View larger map
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MATRIZ:
Calle Mera y Cevallos Edif. Mutualista Ambatao,
Bto piso, oficina 601

g Telf.: 03 2421710 Cel.: 0939180238

Email: dchirveches@placanfitecuador.com

SUCURSA

Ciudadela Las Catilinarias Calle Mercurial
Eclesiastica y Geometria Moral

Telf: 032417538 Cel.: 0995492156
Email:consultoresymkt@placanfitecuador.com
&R Web: www.placanfitecuador.com

PLACANFIT

CONSULTORA EMPRESARIAL & MARKETING

SUCRSAL:

Geometria Moral & Regenaera...
Geometria Moral & Regenaerador,

Q' Ambato EC180103, Ecuador
waw @
'Gaometn’a Moral

& Regenaerador
Picaihua

View larger map
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Spot publicitarios radiales

Se optd por este medio debido al gran impacto social que este tiene y por su alcance a
diversos publicos objetivos permitiendo que el mensaje llegue a las personas

independientemente de la actividad que estén realizando.

El anuncio se los realizara mediante la frecuencia de Radio Alegria se pasaran 4 menciones
al dia esto significa que el comercial emitido tendra una duracion de hasta 60 segundos y

se lo realizara durante el trascurso de las programaciones de la radio.

La mencion contara con el siguiente mensaje; Placanfit asesoria y consultoria en

administracion tributaria contable

Le ofrecemos:

Declaracion de impuestos al SRI;

Tramites en el IESS y Ministerio de Trabajo;
Permisos municipales y patentes,

Elaboracion y evaluacion de proyectos empresariales,
Investigacion de mercados;

Practicas pre profesionales;

ANANE NN

Placanfit, esta ubicado frente al nuevo municipio de Ambato, calle Mercurial Eclesiastica y
Geometria Moral Telf. 03 241 7538 Cel. 098 304 6841

Este tendra un costo de 319.20 dolares mensuales y se lo realizara durante los meses de

més demanda del servicio.

\

RADIO

ALEGRIA

LA QUE TE MUEVE
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PRESUPUESTO

Diciembre 2016 a Diciembre de 2017

Publicidad Cantidad SR Duracion
Total
Tarjetas de Presentacion | 1000 unidades 25,00 Anual
Anuncios Publicitarios 2 200,00 |Permanente
Pago de Dominio 1 38,76 Anual
Disefio de pagina web 1 300,00 [Permanente
Spot publicitarios radiales 4 diarios 319,20 | Mensual
Sub Total 882,96
Imprevistos 5% 44,15
Total 927,11

Elaborado por: Elizabeth Mullo
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6. Conclusiones.

v' Las estrategias de desarrollo de mercado llamadas también estrategias de
crecimiento empresarial permite buscar e identificar nuevos mercados para ofertar
los servicios con los que la asesora cuenta de esa manera incrementar clientes y

lograr el reconocimiento de la consultora

v" Mediante la investigacion realizada se observé que a las asesoras a las que se
realiz6 las encuestas, cuentan con un buen nimero de demandantes pero las méas
beneficiadas son las que cuentan con oficinas cerca a los entes de control ya que
ellos recomienda los servicios por su cercanias ademas de ello se pudo determinar
que la Asesora Contable Placanfit no es reconocida en el mercado esto se puede

decir que es por la falta de publicidad.

v' Las estrategias utilizadas por la competencia se concentran en redes sociales, radio
y prensa, la preferencia de este tipo de publicidad es por el costo y la facilidad de
realizar, ademas los clientes contratan servicios por referencias de personas que han

utilizado este servicio, por los medios de publicidad mencionados.

v El utilizar estrategias publicitarias ayuda a dar a conocer los servicios que la
asesora ofrece esto les permitira llegar a nuevos mercados y poder atraer clientes es
por esa razbn a mas de garantizar la calidad en el servicio y satisfacer las

necesidades de los clientes y de esa manera aplicar estrategias adecuadas.

v" La Asesora Contable Placanfit tiene la oportunidad de llegar a nuevos mercados
debido a que tiene una demanda del servicio sin dejar de lado los servicios que esta
ofrece porque no solo se dedica a lo contable-tributario si no ofrece varios servicios
adicionales que no han dado a conocer por la falta de publicidad pasando

desapercibida en el mercado.
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7. Recomendaciones.

v' Se sugiere a la asesora contable Placanfit implementar publicidad como anuncios
publicitarios, tarjetas de presentacion y difundir la pagina web para dar a conocer los
servicios que ofrecen no solo los contables tributarios si no servicios adicionales que se

ofertan.

v" Sugerir a la asesora realizar un seguimiento pos venta para identificar las necesidades

de los clientes para de esa manera lograr la fidelizacion de los mismos.

v" Realizar constantemente estudios de mercado para conocer los cambios que se han
dado e identificar las exigencias y preferencias de los clientes.

v’ Capacitar al personal para que brinde un servicio adecuado para que de esa manera se

pueda dar un trato especial a los clientes
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FUNDAMENTACION CIENTIFICO TECNICA

Dimensién Detalle Autor Bibliografia
Desarrollo La aplicacion de | Ivan Valenzuela | Espinoza, I. V. (2010).
medidas de caracter | Espinoza Estado, mercado y desarrollo.
técnico, social crea | Sociologo. Revista De Ciencias Sociales (Chile), (8),
un crecimiento | Master en | 123-132. Retrieved from
econémico que | Ciencias
conlleva a  un | Sociales.
desarrollo Universidad de
Helsinki. ()
Doctor
Universidad
Complutense de
Madrid
Desarrollo | Uno de los | RAMON A. | Castillo-Ponce, R. (2015).
principales entes | CASTILLO- STOCK MARKET DEVELOPMENT
para el desarrollo es | PONCE*Califo | AND ECONOMIC PERFORMANCE:
que vaya ligado con | rnia State | THE CASE OF MEXICO/DESARROLLO
la inversion e capital | University, Los | DEL MERCADO ACCIONARIO Y
econdmico fisico y | Angeles and | DESEMPENO ECONOMICO:
humano Universidad EL CASO DE MEXICO. Revista
Auténoma  de | De Anélisis Econémico, 30(1),
Baja California | 41-56. Retrieved from
MARIA DE
LOURDES
RODRIGUEZ-
ESPINOSA
Universidad
Tecnoldgica de
la Mixteca
EDGAR
DAVID
GAYTAN-
ALFARO
Universidad
Autonoma  de
Zacatecas
Mercado Conforman un grupo | Diego (Monferrer, 2013)
de personas que | Monferrer
adquieren un bien o | Tirado
un servicio.
Mercado Es en donde existe | Mario Mesa | (Mesa Holguin, 2012)
oferta y demanda de | Holguin
un producto o un
servicio, para lo cual
se requiere
identificar
necesidades y
deseos.
Desarrollo El desarrollo de | Sakineh Nargesi, S. B., Jamali, S., Babaei,
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de mercado | mercado esta | Behrouz S., Zadeh, N. B., Mousavi, S. S.,
enfocado en cumplir | Nargesil, & Mousavi, R. S. (2013).
con estrategias | Sakineh COMPARATIVE STUDY OF
dando cabida las 4 | Jamali2, TRADITIONAL AND ONLINE
herramientas del | Sahebeh MARKETING MIX WILLINGNESS
marketing ~ actlan | Babaei3, Negin | TO PURCHASE THE CULTURAL
como gestores del | Beik Zadeh4, PRODUCTS. Kuwait Chapter
marketing, para | Sayed Sajad | of the Arabian Journal
intervenir en el | Mousavi5,Rashi | of Business and Management Review,
comportamiento del | d Sayed | 2(11), 33-47. Retrieved from
mercado Mousavi6
Desarrollo Para  iniciar un | Marchand, Marchand, H. (2011, Jan 18).
de mercado | proceso de | Horacio MARKETER / marketing mix.
desarrollo de Palabra Retrieved from
mercado y aplicar
estrategias, se debe
empezar conociendo
las fortalezas vy
debilidades de la
empresa, para
aplicar  un  sin
nlmero de
estrategias que
ayuden a marcar el
camino a seguir vy
cumplir objetivos
Desarrollo Es el resultado en | Dr. Muhammad | Khan, M. T. (2014). The concept of
de mercado | términos de la | Tarig Khan 'marketing mix' and its elements
comercializacion Head, (A conceptual review paper).
gue conjugan las | Department of | International Journal of Information,
herramientas del | Management Business and Management,6(2),
marketing para dar | Sciences 95-107. Retrieved from
lugar a una respuesta | University  of
de un  mercado | Haripur,
objetivo Pakistan
Desarrollo Detallan que para | Lourdes Munch | (Munch, Sandoval, Gustavo, & Ricalde,
de mercado | lograr los objetivos | Paloma 2012)
deben estar bien | Sandoval
detalladas las | Gustavo Torres
estrategias  puesto | Esperanza
que son el cursor de | Ricalde
toda planeacion de
marketing.
Desarrollo | Mezcla de | Lorenzo Iniesta | (Iniesta, 2011)
de mercado | estrategias que se
planifican para
conseguir los
objetivos de
mercado y  su
crecimiento.
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http://search.proquest.com/indexinglinkhandler/sng/au/Marchand,+Horacio/$N?accountid=36765
http://search.proquest.com/indexinglinkhandler/sng/au/Marchand,+Horacio/$N?accountid=36765

Desarrollo | Consiste en expandir | Alex  Medina | Giacomozzi, A M. (2012).
demercado |a una empresa | Giacomozzi* ESTRATEGIAS
mediante estrategias | Evelyn CORPORATIVAS DE CRECIMIENTO
de crecimiento y de | Sepulveda DE LOS GRUPOS ECONOMICOS EN
diversificacion, Labra CHILEZ], 2. Estudios
atreves de cadenas Gerenciales, 25(113),
de wvalor como el 37-53. Retrieved from
marketing,
tecnologia,
fabricacion.
Desarrollo | Las estrategias con | Piedras, E. | Piedras, E. (2011 Sep. 24).
de mercado | un nivel de | (2008, Sep. 24). | ESTRATEGIAS. Economista
innovacion son las Retrieved from
que hacen  que
empresas grandes y
pequefias alcancen la
clspide del éxito.
Desarrollo | La aplicacion de | S, Paola | S, P. A.,F,J. F. D., & Diazgranados,
de mercado | estrategias Amar; F, Jorge | F. (2012). Modelo de relacién estado-
adecuadas ayudan al | F mercado para el fomento de la
incremento del | Diazgranados; innovacion. Investigacion & Desarrollo,
desarrollo de | Diazgranados, 14(1) Retrieved from
mercaos Yy de las | F. Investigacio
economias. n &
Desarrolloge{Ja
n  2006). (Jan
2006).
Desarrollo Para gue se | Roger, Best (Best, 2011)
de mercado | produzca un
desarrollo de
mercado, existe una
variedad de
decisiones
estratégicas,
enfocandose en
estrategias de
diversificacion y
concentracion.
Desarrollo Las estrategias de | Mario Mesa (Mesa Holguin, 2012)
de mercado | desarrollo son una | Holguin
promesa de valor
que se debe planear
y  ejecutar  para
logara satisfacer al
mercado meta
Desarrollo Menciona que en el | (Rivera (Rivera Camino, 2012),
de mercado | mercado existen | Camino, 2012),
compradores reales
como  potenciales,

estos surgen por el
deseo de cubrir una
necesidad y lo
realizan mediante un
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intercambio o una
transaccion.

Desarrollo
de mercado

Para lograr un
desarrollo de
mercado tiene que
haber una
identificacion de
necesidades y
conjugarlas con
estrategias bien
definidas.

C.H. Garnica
C. Maubert

(Garnica & Maubert, 2011)

Desarrollo
de mercado

Describe al mercado
como un de personas
gue comercializan
mediante
transacciones ya sea
de un producto o
servicio donde
intervienen
compradores y
vendedores. (p.8)

Kotler & Keller
(2012)

Kotler & Keller (2012)

Desarrollo
de mercado

La estrategia de
mercado nos permite
dirigir nuestro
producto o servicio a
un mercado
especifico logrando
un ahorro a la
empresa.

(McCarthy &
Perreault),

(McCarthy & Perreault),

Captacion
de clientes

A través de las
ventas 0 servicios
que se realice es la
forma mas efectiva
de generar
incremento en
consumo.

Revista
Econdmica

Economista, E. (2016, May 03).
Compartamos busca masificar su negocio.
Economista Retrieved

from

Captacion
de clientes

La creacion de
estrategias de
captacion de
clientes, es de gran
importancia al
momento de crear
mayor participacion
en el Mercado

Revista
mercurio

Mercurio, E. (2012, Feb 17).

Claro lidera captacidn de clientes prepago y
entel se lleva la mayor parte de
suscripciones.

El Mercurio Retrieved from

Captacion
de clientes

Para la captacion de
clientes es necesario
tener estrategias de
fidelizacion de
clientes y
conjuntamente  con
el marketing
relacional

José Luis
Wakabayashia'*
y Jorge
Merzthalb
Directorde la
Maestria en
Marketing,
Profesor,
Departamento d

Wakabayashi, J. L. (2015).

Directrices para la implementacién de un
modelo de gestion de la relacién con el
cliente en el sector industrial: Caso
DAMERA/Guidelines for the
implementation of a customer relations
management model in the industrial sector:
DAMERA case.

Estudios Gerenciales, 31(137),
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e Marketing,
Universidad
ESAN, Lima,
Peri  Profesor,
Departamento d
e Marketing,
Universidad
ESAN, Lima,
Perd

455-462. Retrieved from

Captacion
de clientes

La captacion de
clientes juega un rol
importante  dentro
del desarrollo de
Mercado debido que
las estrategias deben
estar enfocadas en
la satisfaccion de las
necesidades del
consumidor

Lourdes Munch
Paloma
Sandoval
Gustavo Torres
Esperanza
Ricalde

(Munch, Sandoval, Gustavo, & Ricalde,
2012)

Captacion
de clientes

La captacion de
clientes eleva el
nimero de ventas y
por ende tiene una
linea directa con la
globalizacion de
mercados.

Fernando
Blanco

(Blanco, 2012)

Captacion
de clientes

El dirigirse a un
consumidor para
ofrecer determinado
producto o servicio
eleva la captacion de
clientes y su
distincion.

Alejandro
Schnarch

(MarcadorDePosicion2) (Schnarch, 2012)

Captacion
de clientes

Los consumidores
son un ente
importante en la
captacién de clientes
puesto que son un
segmento

determinado de una
empresa que
consume un bien o
servicio

José Maria
Ferré Trenzano

(Monferrer, 2013)

Captacion
de clientes

Dentro de la
captacion de clientes
y las estrategias que
se desarrollen una de
ellas es poseer una
fuerza de ventas
interna o externa.

Yabar, J. (2010). + Ventas.
Boletin De Estudios Econdmicos,
64(196), 200-201. Retrieved from

Captacion
de clientes

Dentro de las
estrategias para
lograr la captacion

Philip Kotler

(Kotler & Keller, 2014)
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de clientes se
mencionan que para
tener un marketing
éxitos se  debe
generar, y captar el
valor del cliente

Captacion La captacion de | Cortazar, L. O. | Cortazar, L. O. (2013). RELACION
de clientes | clientes son  un | (2013). ENTRE VALOR DE MARCA Y LAS
resultado del valor VENTAS UN ESTUDIO APLICADO
de  marca que EN COMPANIAS AGROQUIMICAS:
proporciona  unas Correlacion entre valor de marca y valor de
buenas estrategias de ventas /EXPLORING BRAND VALUE
desarrollo de AND ITS CORELATION WITH SALES
mercado VALUE. AN APLIED STUDY IN
AGROCHEMICAL COMPANIES.
RELATIONSHIP BETWEN BRAND
EQUITY AND SALES. AN APLIED
RESEARCH FOR AGROCHEMICAL
COMPANIES/RELACAO ENTRE O
VALOR DA MARCA E AS VENDAS.
UM ESTUDO APLICADO EM
COMPANHIAS AGROQUIMICAS.
Revista Ciencias Estratégicas, 21(29), 105-
124. Retrieved from
Captacion Estar en innovacion | Hidalgo, W. A. | Hidalgo, W. A. (2015). Innovacién de
de clientes | con estrategias vy | (2015). productos impulsa las ventas y el empleo.
métodos que Revista Universidad EAFIT,
atraigan a  los 50(165), 58-61. Retrieved from
clientes, es el
principal motores de
la economia en el
mundo como
desarrollo para un
mercado.
Captacion La innovacion es | Herenia Herenia Gutiérrez Ponce, &
de clientes | una de los factores | Gutiérrez Palacios Duarte, P. D. (2015).
fundamentales para | Ponce, & Factores de la innovacién y su
el crecimiento | Palacios Influencia en las ventas y el empleo.
positivo en las | Duarte, P. D. | el caso de las mipymes manufactureras
organizaciones. (2015). Mexicanas. Cuadernos De Economia,

34(65), 401-422. Retrieved from
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PX)XECNIQQ

UNIVERSIDAD TECNICA DE AMBATO & %
FACULTADA DE CIENCIAS ADMINISTRATIVAS §’¢>
CARRERA DE MARKETING Y GESTION DE > _
NEGOCIOS \ dacuitad |
Encuesta dirigida a propietarios o responsables de asesoras Fc,AmJ\/
contables de las parroquias urbanas del Canton Ambato de la provincia de Tungurahua.
Objetivo: Determinar la efectividad del desarrollo de mercado.
Instrucciones: La informacién que a continuacion se solicita sera tratada en forma
confidencial, se agradece ser lo mas objetivo posible.
a. Marque con una X la alternativa de respuesta que considere o se ajuste a su
realidad.
b. Seleccione una sola alternativa de respuestas

Q
o owv®®

1. ¢Utilizan estrategias de marketing para la captacion de clientes?

Siempre
Casi Siempre
Nunca

2. ¢Conoce las Fortalezas, Debilidades, Oportunidades y Amenazas de su
empresa?

Si ] No ]

3. ¢A queé tipo de contribuyentes estas dirigidos sus servicios?

Obligados a llevar contabilidad
No obligados a llevar contabilidad
Contribuyentes especiales
Sociedades

Todas las anteriores

4. ¢Para lograr el posicionamiento en el mercado que tipo de herramienta

utilizo?
Marca
Servicios
Imagen Institucional

5. ¢Qué tipo de servicios ofertan?

Tributarios, Contables
Laborales
Municipales
Otros

6. ¢Cudl es el costo de la asesoria tributaria, municipal, laboral?

De 10a20
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De 21a30

De 31 en adelante |:|

7. ¢Cual es el nimero de clientes con el que cuenta?

De 50 a 100
De 101 a 150
De 151 en adelante

8. ¢Cree que sus clientes se sienten satisfechos con el servicio que ustedes
ofrecen?

Siempre
Casi Siempre
Nunca

9. ¢Con que frecuencia llegan los clientes?

Mensualmente
Semestralmente
Anualmente

10. ; Cémo mide la satisfaccion de sus clientes?

Referencias
Fidelizacion
Atencion

11. ¢Considera que la consultora posee recursos financieros suficientes para
expandirse?

Si ] No ]

12. ¢ Qué aspectos cree usted que influyen al cliente al momento de elegir el
servicio?

El Precio
Calidad
Servicio

13. ¢ La empresa cuenta con personal capacitado?

Siempre
Casi Siempre
Nunca
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f; é ‘ 0%%
Muchas gracias por su colaboracién. 2 e 3
i d

UNIVERSIDAD TECNICA DE AMBATO SECADM

FACULTAD DE CIENCIAS ADMINISTRATIVAS
CARRERA DE MARKETING Y GESTION DE NEGOCIOS

Encuesta dirigida a clientes actuales y potenciales de las Consultoras Contables de la
Ciudad de Ambato de la provincia de Tungurahua.
Objetivo: Determinar la efectividad del desarrollo de mercado.
Instrucciones: La informacion que a continuacién se solicita serd tratada de forma
confidencial, se agradece ser lo méas objetivo posible.

c. Marque con una X la alternativa de respuesta que considere o se ajuste a su

realidad.
d. Seleccione una sola alternativa de respuestas

14. Genero

Masculino
Femenino

15. ¢ Estaria dispuesto a contratar los servicios de una Asesora Contable?

Si ] No ]

16. ¢ Cuanto estaria usted dispuesto a pagar por los servicios de una Asesora
Contable?

De 10a20
De 21 a30
De 31 en adelante

17. ¢Con que frecuencia utilizaria los servicios de una Asesora Contable?

Mensualmente
Semestralmente
Anualmente

18. ¢ En qué medios de comunicacion le gustaria conocer sobre los servicios de una
Asesora Contable?

Radio

Prensa
Afiches

Redes Sociales
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19. ¢ Qué aspectos considera usted importante al momento de contratar servicios
Contables?

Experiencia
Precio
Referencia
Publicidad

20. ¢ Qué empresas de Asesoramiento Contable conoce?

LOGIC Consultores
Consultora Placanfit
MA Consultores
Medina y Asociados
AST Consultores
Otros

Ninguna

21. ¢Recibe algun valor agregado por parte de la Empresa como: ?

Gestion de pagos (SRI, MRL,
Municipio)

Seguimiento pos venta
Actualizacion de Informacion
Otros Cual mencione

22. ¢ Conoce usted los servicios que ofrece la Consultora Placanfit?

Si ] No ]

Muchas gracias por su colaboracion.
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INSTRUMENTO PARA LA VALIDACION DEL CUESTIONARIO

Cuestionario dirigido a los clientes internos y potenciales de las Consultoras Contables de la

Ciudad de Ambato.

APRECIACION CUALITATIVA

CRITERIOS Excelente Bueno Regular Deficiente
Presentacion del Instrumento )(
Claridad en la redaccién de los items )(
Pertinencia de la variable con los indicadores 7(
Relevancia del contenido /(
Factibilidad de la aplicacidn /
Observaciones:
; r
Q)VV‘QCCJO ~ 0‘9 vav i oS /VPJ un 7‘05
Validado por: ”ﬂw oib Lo Tl W” ke K &

Profesidn:

fnj. CON\/CA—CJO\F

Lugarde Trabajo: (J #. A

Cargo que desempefia: Do ce Ao

Lugary Fecha de validacion: g, £ o /o 25/09/ L9/ 77

Frma: P ﬁ%
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INSTRUMENTO PARA LA VALIDACION DEL CUESTIONARIO

Cuestionario dirigido a los propietarios o encargados de las Consultoras Contables de la Ciudad de
Ambato.

APRECIACION CUALITATIVA

CRITERIOS Excelente Bueno Regular Deficiente
Presentacion del Instrumento /
Claridad en la redaccion de los items e
Pertinencia de la variable con los indicadores i
Relevancia del contenido r
Factibilidad de la aplicacién W

Observaciones:

- Ufkﬂ /’cda /,%Lajvuu /Q” &y w ¥,
/‘A 5)‘1"Lf'“—l g v/'Clo //’J‘CL’ C/"“‘ e /‘(ﬂ

Validado por: [acoue ['(:/ 2 76:,(.‘64 el %,(&dé

Profesion: , \ 5
g/\ Off%é ' %rzfq AR & Uz,

Lugar de Trabajo: [JT.A

Cargo que desempefia: [’ﬂCﬂ v ails

Lugar y Fecha de validacion: Bradis /éo 2 7 ola //Q/CQO T

Firma:
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INSTRUMENTO PARA LA VALIDACION DEL CUESTIONARIO

Cuestionario dirigido a los clientes internos y potenciales de las Consultoras Contables de la
Ciudad de Ambato.

APRECIACION CUALITATIVA

CRITERIOS Excelente Bueno Regular Deficiente
Presentacion del Instrumento /
Claridad en la redaccion de los items e
Pertinencia de la variable con los indicadores o
Relevancia del contenido ’
7
Factibilidad de la aplicacion P

Observaciones:

ACAINL Lo § Sué\{f.;&‘_u‘gf i E
2 DESCUIAS & S DOCUNETD ADIUSTS

Validado por: ERG A o I

Profesion: o -, -~

- VAIVELS TAY

Lugar de Trabajo: Fac ucian o /(;F

Cargoque desempefia: Ducerm€ Fas,ran A,

Lugar y Fecha de validacién: o /OL{ /'ZOD

Firma:
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INSTRUMENTO PARA LA VALIDACION DEL CUESTIONARIO

Cuestionario dirigido a los propietarios o encargados de las Consultoras Contables de la Ciudad de
Ambato.

APRECIACION CUALITATIVA

CRITERIOS Excelente Bueno Regular Deficiente
7
Presentacién del Instrumento \/
Claridad en la redaccién de los items /
Pertinencia de la variable con los indicadores / ;
/
Relevancia del contenido T S
Factibilidad de la aplicacién F

Observaciones:
/7/7 tess o emvendeoaled sl Aegun -
A

Validado por: /47("",. cg A ,47709\ C A(’/L_; J/Cl a ’

Profesién: fﬂ? s _'h\v/ Yy /3/0 .

Lugar de Trabajo: L7, A

Cargo que desempefia: Je g . ofle Enra cla oo p /1'7/% 7

Lugar y Fecha de validacién: }4/\/ é(_{ bo 22 /b /"2(,,/ X
» s,

Firma:
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INSTRUMENTO PARA LA VALIDACION DEL CUESTIONARIO

Cuestionario dirigido a los propietarios o encargados de las Consultoras Contables de la Ciudad de
Ambato.

APRECIACION CUALITATIVA

CRITERIOS Excelente Bueno Regular Deficiente
Presentacion del Instrumento P,
Claridad en la redaccion de los items /
Pertinencia de la variable con los indicadores
//
Relevancia del contenido /
Factibilidad de la aplicacidn /

Observaciones: \,
/ ) . [ ‘ /
f/ 07 O/,‘ckcr!&’) Ao | a'«bf Uesy FHA .

e/( Fay
A

Validado por: /.e n nj éu - ija _
Profesion: < ) . ' {7
,D-—I(,"\ ‘ (/\ e Cee) /}[( ‘,‘)\,(b ™S "f o /\' .
Lugar de Trabajo: (/ 7 /)[ / N
Cargo que desempenia: (' - c(& [ / o v:\/
() ed A . 74 D S . .

Lugar y Fecha de validacidn: /f A [](, (z Mtz 2 3 /2 ol 7

| y
Firma: / r/z/
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